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La scelta di prendere in esame gli eventi e il turismo Family Friendly nasce 
dall’interesse personale che, nel corso degli studi, ho maturato verso queste 
tematiche. 
La tesi parte dalla riflessione di come oggi gli eventi costituiscano non solo 
un soggetto attivo di produzione e di divulgazione culturale ma siano anche 
un grande strumento di comunicazione per i territori. Infine gli eventi 
rappresentano sempre più un importante trampolino per l'innovazione e la 
valorizzazione dei sistemi di offerta locale attraendo idee e risorse 
economiche sui territori di riferimento. 
Testimonianza di ciò ne è l'esperienza, tutt'ora in corso, intrapresa dai 
promotori dell'evento "Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo". Tale 
evento, ha portato nuova attenzione alle esigenze e alle opportunità legate al 
turismo delle famiglie e al loro intrattenimento culturale in un momento di 
grande espansione della domanda. 
Gli eventi, quando ben organizzati e inseriti nel territorio su cui insistono, 
accrescono dunque il valore della visita per turisti ed escursionisti, spesso 
associando alla località significati simbolici, e costituiscono risorse in grado di 
differenziare i luoghi e di renderli unici agli occhi di un determinato target. 
Inoltre gli eventi spesso consentono al contempo, di attivare processi virtuosi 
che producono effetti non soltanto sul piano dell’immagine del territorio, 
bensì anche sulla sua capacità di realizzare sinergie sistemiche. 
L’evento, quando di grandi dimensioni, può rappresentare una vera e propria 
opportunità per il riposizionamento del brand territoriale, per la 
trasformazione o il rilancio delle economie locali e della proposta turistica 
attraendo investimenti e interesse mediatico. 
I piccoli eventi, i cui impatti sono magari più ridotti, possono invece costituire 
anch'essi occasioni per l'innovazione e la diversificazione della proposta 
locale per turisti e residenti, e momenti importanti di socialità e di 
conoscenza. 
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L’organizzazione di un evento richiede però una forte capacità di 
pianificazione, ampie dosi di creatività, flessibilità, capacità di gestione e 
attitudine a coordinare competenze diverse. 
Solo se un evento è originale e unico, e quindi irripetibile, riesce ad attrarre 
l’attenzione anche oltre i confini del luogo in cui si svolge e del territorio a cui 
si rivolge.  
Il primo capitolo del presente lavoro analizza dunque, anche attraverso la 
rassegna della letteratura, gli eventi come occasioni per posizionare o 
rilanciare destinazioni e attrattori. 
Nel secondo capitolo, attraverso la consultazione di diverse fonti, ho cercato 
di dare una definizione completa di evento e ho studiato le molteplici fasi che 
portano alla sua organizzazione anche a seconda dei diversi obiettivi che li 
caratterizzano, delle diverse tipologie dei soggetti organizzatori e dei target a 
cui si rivolgono  
Dunque l’evento è definito come uno strumento “contenitore”, uno strumento 
“versatile” che può rivelarsi molto efficace, ma è anche estremamente impe-
gnativo, ed è per questo che impone una corretta valutazione degli obiettivi 
dell’organizzazione, degli obiettivi in termini di promozione, delle risorse a 
disposizione e della loro allocazione, nella logica del più efficace mix di 
strumenti utilizzabili per il raggiungimento degli obiettivi. 
Nel corso del terzo capitolo ho approfondito la tematica degli eventi 
analizzandone uno in particolare, ovvero “La Giornata Nazionale delle 
Famiglie al Museo”, al fine di analizzarne la complessità organizzativa in 
relazione alla sua mission. 
Si tratta di un evento tematico organizzato da “Kids Art Tourism”, il principale 
portale di riferimento in Italia per le famiglie con bambini che desiderano 
visitare le città italiane o approfittare delle attività museali e culturali che la 
propria città offre ai più piccoli. 
 Attraverso l’analisi delle tre edizioni finora organizzate (2013, 2014, 2015) e 
potendo contare su dati primari raccolti direttamente, ho potuto sottolineare 
l’importanza del coinvolgimento dei territori e il ruolo dei musei 
nell’organizzazione di questa tipologia di eventi. 
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Dopo la prima edizione, che aveva uno scopo esplorativo e a cui hanno 
aderito 344 musei, oggi  la Giornata nazionale delle Famiglie al Museo, è 
diventata un’occasione molto importante sia per molti musei minori poiché è 
un modo per farsi conoscere ed apprezzare ulteriormente, sia per le realtà 
più grandi per arricchire la propria offerta educativa.  
Obiettivo dell’evento è infatti creare una costante comunicazione tra i musei 
e le famiglie, queste ultime spesso non ancora abituate a concepire il museo 
come un luogo dove poter trascorrere il tempo libero con i propri figli. Ciò al 
fine di creare nei musei una cultura dell'accoglienza verso questi target, da 
un lato, e dall'altro promuovere i musei e le loro attività presso il pubblico 
delle famiglie residenti e non. 
L'evento appare particolarmente emblematico sia per la sua organizzazione 
"low budget" e per il grande accento posto sulla comunicazione online e 
offline sia perché rappresentativo della funzione innovatrice, oltre che 
culturale, degli eventi, sia, infine, per il tema: le famiglie, le loro attività 
culturali e il loro uso del tempo libero. 
Questo pubblico è oggi centrale sia per i musei sia, più in generale, per le 
destinazioni italiane. 
Il quarto e ultimo capitolo analizza proprio i trend che caratterizzano il turismo 
delle famiglie e le tendenze delle proposte family friendly del mercato 
turistico italiano. 
Il turismo familiare ha assunto una notevole rilevanza in virtù dei 
cambiamenti nelle modalità di acquisto da parte delle famiglie, oggi molto più 
attente alla qualità dei servizi e più sensibili all’insieme di opportunità presenti 
in una destinazione turistica. 
Negli ultimi anni i bambini e gli adolescenti hanno sempre più accresciuto il 
loro ruolo di consumatori a tutti gli effetti e, anzi, hanno un ruolo centrale nel 
portare gli adulti verso i nuovi strumenti di consumo e verso nuovi modi di 
fare vacanza. Essi ricercano nuove tipologie di vacanza, pertanto è molto 
importante per le destinazioni proporre pacchetti di offerta che soddisfino 
contemporaneamente tutte le diverse esigenze, degli adulti, dei ragazzi, e dei 
bambini. 
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A questo proposito, il mercato turistico sta attraversando una fase di profondi 
cambiamenti verso soluzioni sempre più diversificate e personalizzate, 
proponendo una serie di servizi tra loro complementari. 
I bambini influenzano il comportamento del resto della famiglia e i fattori che 
condizionano le decisioni dei genitori sul tema delle vacanze riguardano 
principalmente il benessere dei figli. 
I bambini possono apparire clienti "difficili", eppure per l'albergatore e gli 
operatori turistici sono una grande opportunità di investimento. 
Una struttura adeguata deve essere riadattata e ripensata in funzione della 
famiglia che vi soggiornerà. 
La cultura del turismo familiare in Italia è ancora poco sviluppata, ma i tour 
operator cominciano a cogliere le immense potenzialità che questo mercato 
offre e stanno cominciando a confezionare pacchetti sempre più mirati e 
flessibili. 
Tra le realtà più interessanti vi sono per esempio il già citato portale di Kid Art 
Tourism, ideatore della Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo e di un 
“Manifesto dei musei per bambini” ma anche molti luoghi della cultura e 
operatori del turismo che già si impegnano a organizzare spazi ed iniziative 
per le famiglie, come ad esempio il “MAcA, Museo A come Ambiente” di 
Torino, l’“EXPLORA, Museo per Bambini” a Roma, il “Science 
Centre Immaginario Scientifico” di Trieste, il “MUBA, Museo dei Bambini” e 
il “Museo della Scienza e della Tecnologia Leonardo da Vinci”  a Milano e 
tanti altri. 
Infine, le conclusioni, grazie ai dati raccolti nei diversi capitoli e all’analisi dei 
risultati ottenuti dall’evento della Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo 
ribadiscono l’importanza di puntare sul target “famiglia” e in particolare di 
elaborare strumenti sempre più mirati - eventi compresi - per studiare il 
comportamento dei più piccoli e dei ragazzi, i loro desideri, aspettative, le 
motivazioni e i fattori che portano questi a preferire una destinazione 
piuttosto che un’altra. Per non dimenticare che i bambini sono i turisti e i 
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1.1 Gli eventi per l’innovazione dell’offerta territoriale 
 
Gli eventi non rappresentano una realtà storicamente nuova, negli ultimi 
anni, essi  hanno assunto una dimensione sempre più rilevante, sia dal punto 
di vista qualitativo, ricchezza e varietà dei contenuti, che quantitativo, numero 
degli eventi organizzati, dei partecipanti, dei soggetti coinvolti.  
Trattandosi di un oggetto di studio eterogeneo, individuare una definizione 
univoca non appare semplice; possono essere considerati come 
avvenimenti, programmati o meno, che hanno durata limitata e nascono con 
una specifica finalità. Partendo da questa semplice definizione iniziale, che 
verrà approfondita in seguito, possiamo dire che nella categoria degli eventi 
possono essere incluse numerose manifestazioni dalle caratteristiche 
estremamente diverse, ovvero rientrano manifestazioni di tipo locale, dal 
bacino di utenza limitato, ma anche eventi che assumono rilevanza e 
visibilità a livello internazionale o mondiale. 
L’elemento che più caratterizza gli eventi è l’unicità, poiché presenta delle 
caratteristiche irripetibili che sono il risultato di diversi fattori, quali: la durata 
limitata nel tempo, il legame che si instaura con il territorio, l’organizzazione, i 
soggetti coinvolti, i partecipanti1, così diceva Donald Getz. 
L’evento, soprattutto se speciale e di grandi dimensioni, può rappresentare 
una vera e propria forma di differenziazione sia per la località in cui viene 
organizzato sia per i singoli fattori in essa operanti. La peculiarità 
dell’organizzazione di eventi risiede nel fatto che essi consentono di attivare 
processi virtuosi in grado di combinare una dimensione più specificamente 
cognitiva, concept dell’evento, con una dimensione relazionale, sviluppo di 
accordi tra gli attori coinvolti nell’evento. In questo modo, è possibile produrre 
effetti non soltanto sul piano dell’immagine del territorio, bensì anche sulla 
sua capacità di realizzare sinergie sistemiche. Gli eventi accrescono il valore 
della visita per il cliente, spesso associando alla località significati simbolici, 
brand image, come quelli di esclusività, divertimento, giovinezza, ecc. Si 
                                               
1
 D. Getz, Event Management & Event Tourism, Cognizant Communication Corp, 1997 
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tratta quindi di uno strumento di non-price competition a cui può ricorrere 
tanto un singolo attore, quanto una destinazione nel suo complesso2. 
In parole semplici, gli eventi, da un lato sono da considerarsi come uno 
strumento di marketing turistico e territoriale, a cui si ricorre per valorizzare le 
risorse di un dato territorio; dall’altro lato sono a loro volta delle risorse in 
grado di differenziare un territorio e renderlo unico agli occhi di un 
determinato target. Gli eventi, inoltre, possono essere anche una parte 
integrante del brand territoriale, in quanto, le caratteristiche e l’immagine 
assunta dall’evento possono divenire sia un elemento qualificante del 
sistema territoriale sia un mezzo per comunicare e rafforzare la sua identità. 
L’immagine del territorio è il frutto della combinazione di un insieme di 
strumenti, messi a sistema da una strategia di marketing territoriale/turistico, 
all’interno della quale l’evento trova collocazione.  
In molto casi però, agli  effetti raggiunti immediatamente dopo la 
realizzazione di un grande evento, non fanno seguito cambiamenti 
dell’immagine nel medio - lungo termine poiché la manifestazione non è 
supportata né da un’adeguata strategia di marketing, né da validi 
investimenti e sforzi da parte dei soggetti locali interessati3. 
Dunque è opportuno anche capire quali possono essere le finalità4 
dell’organizzazione di un evento, tra queste rientrano sicuramente: 
• incrementare arrivi e presenze di visitatori nuovi o abituali, 
• favorire l’aumento della spesa turistica, 
• destagionalizzare la domanda, 
• allungare la durata della stagione turistica, 
• attrarre nuovi segmenti di mercato, 
• visibilità, 
• lanciare sul mercato una località turistica, 
• sensibilizzare la comunità locale, 
• rafforzare il legame con il territorio, 
                                               
2
 G. Gilberti, L'evento in strada. Il progetto, la produzione, la gestione e il controllo come strategia di 
marketing, Milano, FrancoAngeli, 2004 
3
J. F. Goldblatt, Special events: best practices in modern event management, J. Wiley, New York, 2. 
ed., 1997 
4
 R. Cercola, F. Izzo, E. Bonetti, Eventi e strategie di marketing territoriale. I network, gli attori e le 
dinamiche relazionali, Milano, FrancoAngeli, 2010, pp. 29-30 
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• diffondere la cultura e le tradizioni di un luogo, 
• ecc. 
Naturalmente è importante la relazione tra i tre attori principali: l’evento, il 
territorio e l’obiettivo da raggiungere. 
In termini di marketing territoriale in senso stretto, un altro insieme di obiettivi 
può essere: 
• miglioramento e/o riconversione dell’immagine della località, 
• crescita della awareness, 
• aumento delle potenzialità di attrazione della località. 
In termini di marketing urbano, gli eventi possono essere organizzati per il 
miglioramento dei servizi pubblici e della dotazione di infrastrutture; questi 
obiettivi, in un primo momento, sono strumentali per assicurare il successo 
dell’evento, ma successivamente possono divenire fattori di miglioramento 
della qualità della vita nella località. Si potrebbe pensare, ad esempio, a 
come gli eventi possono stimolare la realizzazione di rilevanti opere 
pubbliche come quartieri fieristici o monumenti, che possono diventare veri e 
propri elementi di attrattiva turistica permanente, un esempio è il caso della 
Torre Eiffel, oggi simbolo di Parigi. 
In sostanza, in base alla tipologia e alle finalità, gli eventi possono produrre 
effetti e dare contributi diversi alle strategie territoriali e, a seconda dei casi, 
saranno più idonei a supportare processi di diversificazione, piuttosto che di 
sviluppo del prodotto, di sviluppo del mercato o di penetrazione del mercato. 
In una strategia di marketing basata su un evento, vengono poste in essere 
attività collettive con gli scopi di migliorare il posizionamento competitivo del 
territorio e di creare valore per gli stakeholders interni ed esterni, attuali e 
potenziali5. La complessità di tali strategie è determinata dall’eterogeneità del 
prodotto territorio e dalla ricchezza di significati che un luogo è in grado di 
assumere, dai differenti attori coinvolti, dalle molteplici finalità perseguibili da 
ciascuno di loro, nonché dalle pressioni esercitate dal sistema degli 
stakeholders nel suo complesso. 
                                               
5
 Ivi p. 55 
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In relazione alle considerazioni fatte, occorre osservare come la strategia di 
marketing territoriale event-based rischi di non raggiungere i suoi obiettivi 
laddove concentri le sue azioni soltanto su una politica di promozione del 
luogo o si esaurisca in interventi volti al miglioramento dell’offerta territoriale 
nel breve periodo. L’evento dovrebbe agire come strumento di convergenza 
di un processo complesso che dovrebbe mantenere un grado di coerenza 
con la visione strategica che guida la strategia di marketing.  
In parole semplici, l’organizzazione di un evento e la realizzazione delle 
singole azioni effettuate sugli elementi tangibili e intangibili che 
caratterizzano l’area geografica, dovrebbero costituire solo leve integrate 




1.2 Il marketing culturale e gli eventi 
 
Guardando più da vicino il contesto italiano e seguendo una prospettiva di 
marketing culturale, promuovere lo sviluppo della cultura, così come tutelare 
il paesaggio e il patrimonio storico ed artistico della Nazione è tra i principi 
fondamentali della Carta Costituzionale.  
In Italia si discute spesso sull’importanza della conservazione dei beni del 
patrimonio storico-artistico, sulla loro salvaguardia ed è considerata una 
missione quasi esclusiva della politica culturale. 
Da qualche anno la discussione si è soffermata sull’opportunità di favorire la 
crescita di eventi culturali e grazie a ciò il patrimonio culturale può oggi 
essere guardato con occhi diversi, come una potente fonte di sviluppo.  
Ciò si rivela possibile solo se si supera il timore che così facendo si 
sminuisca e si trasformi il patrimonio culturale in fonte di puro commercio, il 
cui rischio è quello di monetizzare la cultura7. 
                                               
6
 Ivi p. 62 
7
 A.M. Di Luca, L’organizzazione di eventi culturali e la comunicazione nello spettacolo dal vivo, 
Ministero per i beni e le attività culturali Osservatorio dello spettacolo, 31/10/2007, p.3 
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Il mondo anglosassone si muove sul concetto di “heritage”, ossia l’eredità del 
passato da cui apprendere e di cui la più ampia fascia di popolazione deve 
poter godere; la realtà italiana privilegia invece il concetto di “patrimonio 
culturale” come unità da salvaguardare, e proteggere da «masse 
incompetenti e disinteressate»8. Questa concezione sta sempre più 
perdendo terreno a favore di una nuova consapevolezza.  
Se è vero che i processi di creazione artistica non possono e non devono 
essere assoggettati alle dinamiche del mercato, pena la perdita dell’elemento 
dell’innovazione e la mancata affermazione di nuove poetiche e di nuove 
correnti, è altrettanto vero che non si può prescindere dal giudizio e dai 
bisogni del pubblico perché il prodotto artistico non avrebbe ragion d’essere 
senza un pubblico. Questa nuova coscienza si esprime in una crescente 
attenzione da parte di tutti i soggetti che si muovono sul palcoscenico della 
cultura e dell’arte, siano essi orientati al profitto o meno, verso quelli che 
sono i principi, gli strumenti e le strategie del marketing, della ricerca di 
mercato e della comunicazione.  
Solo la specificità di questi campi d’azione è in grado di favorire l’incontro che 
può garantire la soddisfazione di tutti gli attori coinvolti nel processo9. 
Guardare al territorio, città, provincia, regione, o Stato, come espressione e 
creatore della gente che lo anima significa comprendere i nuovi ed emergenti 
desideri di cultura. La domanda che viene a tal proposito confluisce spesso 
nella richiesta di giuste e utili coordinate per l’utilizzo del tempo libero. Ma 
questo è solo il punto di partenza, il percorso comprende una complessità 
che varia a seconda dell’ambiente in cui si opera, del numero di interlocutori 
da soddisfare, delle relazioni da sviluppare, delle nuove e articolate 
competenze che è necessario possedere per intraprenderlo. 
L’integrazione tra spettacolo/evento e patrimonio culturale può produrre una 
serie di effetti positivi, tra cui: l’espansione della domanda di cultura 
formulata dai residenti e dai visitatori; le opportunità creative e finanziarie che 
di conseguenza vengono a crearsi sul territorio nazionale; la possibilità di 




 Ivi p.4 
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promuovere il turismo culturale; il coinvolgimento dei residenti da parte di 
operatori e di organizzatori dello spettacolo, ecc. 
L’intervento pubblico effettuato a favore dell’evento culturale può, quindi, 
essere svincolato dalla logica assistenzialistica ed assumere il ruolo di traino 
e di volano in cerca dell’intervento privato che possa sostenere, tutelare e 
valorizzare il contenuto culturale italiano10. 
 
 
1.3 Il marketing territoriale e gli eventi 
 
Citando Kotler, Haider, Rein il marketing territoriale si può definire come «un 
insieme di azioni collettive poste in atto per attrarre in una specifica area o 
territorio nuove attività economiche e produttive, favorire lo sviluppo delle 
imprese locali e promuovere un’immagine positiva»11. 
In questa lettura, l’organizzazione di eventi può quindi rappresentare un 
importante strumento del marketing territoriale per via della capacità di 
diffondere e migliorare l’immagine dell’area che si offre, attrarre turisti e 
investimenti. 
Gli eventi possono dare inizio a veri e propri processi di rigenerazione 
economica all’interno dei territori ospitanti. 
Un grande evento non costituisce solo una manifestazione del prodotto 
territori; esso possiede un intrinseco contenuto di comunicazione del luogo e 
oltre a caratterizzare l'offerta territoriale ne rappresenta anche uno strumento 
di comunicazione12. 
L’evento, a causa del suo forte impatto emozionale e visivo, soprattutto 
quello che viene ripetuto nel tempo, trasferisce la propria immagine sul luogo 
che lo ospita e contribuisce a introdurre nella domanda la percezione di un 
certo posizionamento competitivo del luogo. 
                                               
10
 Ivi p. 6 
11
 P. Kotler, H. Heiderd, L. Rein, Marketing places. attracting investment, industry, and tourism to cities, 
states, and nations, New York, The Free Press, 1993 
12
 A.M. Di Luca, L’organizzazione di eventi culturali e la comunicazione nello spettacolo dal vivo, 
Ministero per i beni e le attività culturali Osservatorio dello spettacolo, 31/10/2007, p.12 
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Il grande evento agisce anche come veicolo per la diffusione di informazioni. 
Tutti coloro che dall'esterno partecipano al grande evento ricevono, 
direttamente e per via mediata, notizie sulle caratteristiche dell'area e sui 
contenuti della sua offerta territoriale. Il modo in cui veicolare le informazioni 
può essere pianificato in maniera da anticipare l’evento, oppure 
parallelamente alla sua realizzazione13. 
È possibile conciliare marketing culturale, creazione e innovazione artistica? 
Non è sufficiente organizzare una grande manifestazione, ma questa, in 
base agli obiettivi da raggiungere, deve avere un impatto positivo sul 
comparto dei consumi turistici, deve contribuire ad aumentare la domanda 
nel settore dei trasporti, del commercio e delle altre attività produttive.  
Il collegamento tra grande evento ed impatto economico presuppone il 
concetto di bacino di utenza e di ambito territoriale del grande evento. 
Ogni evento ha una sua scala di applicazione e può essere definito grande 
nella dimensione locale, regionale, nazionale o globale. Hall conferma 
l’interesse per la valenza economica ma introduce un ulteriore elemento 
discriminante: l’unicità. Solo se un grande evento è originale e unico, e quindi 
irripetibile, riesce ad attrarre l’attenzione anche oltre i confini del luogo in cui 
si svolge e del territorio a cui si rivolge. La sua redditività non può essere 
misurata unicamente in termini quantitativi su un orientamento di breve 
periodo, piuttosto deve essere misurata sulla base della capacità di 
promuovere il luogo, la società civile che lo ha organizzato e 
l’amministrazione che lo ha gestito14. 
L’evento, quindi, ha effetti tanto più positivi quanto più riesce ad assicurare 
ricadute positive per l’immagine dei luoghi e, quindi, a protrarne nel tempo gli 
effetti benefici15. 
Gli eventi vengono percepiti come occasioni per rilanciare o ricollocare sul 
mercato un bene naturale o culturale, a condizione che questo sia in grado di 
costituire uno scenario ideale per l’evento. Un evento, inoltre, può essere 
definito "mega" non tanto per le sue dimensioni o per la quantità di visitatori 
                                               
13
 Ivi p. 18 
14
 C.M Hall, The Definition and Analysis of Hallmark Events, in «Geojournal», 1989, 19, pp. 263-68 
15
 C.M Hall, Hallmark Tourist Events: Impact, Management and Planning, New York, Halsted Press, 
1992 
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che riesce ad attrarre, quanto per la sua ampia diffusione internazionale 
tramite la stampa, la radio, la televisione, e il Web.  
Per soddisfare questo tipo di domanda gli eventi devono avere caratteristiche 
di dinamicità, irripetibilità ed unicità e, quindi, devono saper proporre una 
offerta prevalentemente effimera che sia complementare e compatibile con 
quella preesistente e duratura costituita da insediamenti, patrimoni naturali e 
beni immobili.  
Il grande evento ha come obiettivo, il più delle volte, la trasformazione della 
storia e dei beni culturali di riferimento in beni di consumo contemporaneo. 
Spesso le esigenze di “spettacolarizzazione” divengono preponderanti e non 
sempre ne risulta una restituzione accurata, significativa, obiettiva e 
compatibile della storia e del patrimonio storico ed artistico. 
I piccoli eventi hanno caratteristiche differenti rispetto ai grandi eventi su 
diversi punti di vista che potremmo focalizzare in tre punti: 
• prevalenza di investimenti soft, 
• effetto di dispersione più localizzato e più percepibile dalla comunità 
locale, 
• coinvolgimento di attori e sistemi produttivi locali. 
I piccoli eventi creano ricchezza immediata sul territorio e la quasi totalità 
della spesa investita è destinata ad interventi che hanno un basso livello di 
impatto e nella maggior parte delle volte riguardano lo sviluppo, 
l’organizzazione, la promozione e la comunicazione dell’evento, ecc. . 
Per i grandi eventi a volte è necessario costruire infrastrutture, edifici o 
creare un’area dove si svolgerà l’intero evento come succede, ad esempio, 
per l’organizzazione dell’EXPO o delle olimpiadi. Nel caso dei piccoli eventi, 
viene dato un maggiore contributo al settore dei servizi su scala locale e 
regionale. Le ricadute dei piccoli eventi si distribuiscono tra la destinazione e 
il territorio limitrofo. È stato calcolato che circa il 91% della spesa dei visitatori 
in loco rimane nella destinazione e questa genera lo 0,4% di valore 
aggiunto16. 
                                               
16
 Federalberghi, Grandi e piccoli eventi, opportunità per il turismo, volano per il territorio, 2015, 
consultabile su: 
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Ricollegandoci all’ultimo punto, l’evento, soprattutto nei casi in cui si basa su 
caratteristiche specifiche e distintive del territorio, è un’occasione per 
coinvolgere i diversi sistemi produttivi locali: dall’abbigliamento, all’artigianato 
all’enogastronomia. 
Attraverso i piccoli eventi è possibile entrare in contatto in maniera diretta 
con la cultura della comunità del luogo, le loro tradizioni, il modo di pensare, 
di vivere se pensiamo alle sagre, alle strade dell’olio, del vino, agli eventi 
enogastronomici o ancora alle feste di paese che celebrano un personaggio 
storico o religioso. Un piccolo evento può essere fondato sulla storia e 
l’identità di una città come è avvenuto per la mostra “Gonzaga - La Celeste 
Galleria”, che, attraverso la riscoperta dell’importanza della famiglia Gonzaga 
come collezionista d’arte, vuole rimarcare il ruolo di Mantova nella storia, in 
particolare nella scena artistica. O ancora la mostra “La Ragazza con 
l’orecchino di perla” è stato un caso di differenziazione dell’offerta e di 
attrazione di nuovi target in una città come Bologna con connotazione 
business, o comunque non prettamente culturale. Uno degli obiettivi è stato 
quello di enfatizzare l’immagine di destinazione culturale e di attrarre un 
pubblico su larga scala, attraverso una mostra che “sfrutta” l’enorme 
popolarità acquisita dal dipinto di Vermeer. 
Un piccolo evento come  “Euganea Film Festival” di Padova può diventare un 
caso di promozione/valorizzazione del territorio attraverso il cinema: evento 
come strumento per far scoprire/riscoprire e “raccontare” in un modo non 
comune (non attraverso canali turistici) quei luoghi del territorio poco 
conosciuti e attivare proficue sinergie tra gli attori territoriali.  
Anche per Chieti l’evento “Cala Lenta, Costa dei Trabocchi” è uno strumento 
di promozione/valorizzazione del territorio e di alcune sue tipicità: a partire da 
alcuni elementi di tipicità fortemente caratteristici del luogo, ovvero pesca, 
specialità ittiche e trabocchi, l’evento si fa promotore di un territorio poco 
conosciuto e attivatore di nuove dinamiche e sinergie, ad esempio il  
recupero dei trabocchi. 
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La “Notte della Taranta” in Salento, Puglia, promuove e valorizza il territorio 
attraverso un elemento fondante della cultura popolare: evento itinerante e 
fondato in particolare sulla musica tradizionale salentina e sulle sue 
contaminazioni con altri linguaggi musicali. 
Mentre un evento come “La giornata nazionale delle famiglie al museo”, 
oggetto di studio nei prossimi capitoli, può essere un modo per far avvicinare 
i più piccoli all’arte; l'iniziativa pone come principale obiettivo la realizzazione 
di una costante comunicazione fra i musei e le famiglie italiane, che ancora 
non sono abituate a concepire il museo come un luogo dove trascorrere il 
tempo libero con i propri figli e dove si può imparare divertendosi. Il museo 
non solo sarebbe un luogo ideale per tutte le famiglie di turisti con bambini 
che amano visitare le città d'arte italiane accompagnati dai loro figli, ma 
potrebbe diventare un punto di riferimento e di incontro per la comunità 
locale. Tutti i musei, in particolare quelli storico-artistici, possono dirsi custodi 
della memoria, dell'identità e delle tradizioni di un determinato territorio, 
perciò uno degli intenti primari dovrebbe essere sviluppare uno stretto e 
costante rapporto con la comunità locale, attraverso eventi e programmi per 
scuole e famiglie e collaborazioni con persone e organizzazioni che 
permettono di offrire ai giovani visitatori di vivere al museo e tramite il museo 
esperienze interdisciplinari, variegate e sempre nuove. 
La realizzazione di un piccolo evento può rafforzare il tessuto sociale locale, 
grazie all’impegno unanime della collettività. 
Attraverso gli eventi, dunque, è possibile operare a diversi livelli, locale, 
regionale, nazionale e internazionale e con il coinvolgimento di più attori si 
riesce a raggiungere obiettivi importanti.  
In sintesi, con un piccolo schema, possiamo fare un confronto tra i grandi  e i 
piccoli eventi: 
 






1.4 Gli eventi per la promozione dei territori 
 
Oggi come mai prima d’ora la promozione del territorio è diventata un 
argomento centrale nelle agende di istituzioni e urban manager. La 
globalizzazione e la conseguente compressione spazio-temporale hanno 
cambiato le regole alla base della competizione economica e hanno 
contribuito alla creazione di una nuova gerarchia sociale dei luoghi. 
L’interesse crescente mostrato nei confronti dei processi di costruzione 
dell’immagine, sia quando si parla di città sia quando più genericamente 
Grandi eventi 
Enorme copertura  mediatica su 
scala nazionale e internazionale. 
Grandi investimenti. 
Occasione per dare grande 
visibilità alla destinazione. 
 
Contributo alla costruzione di una 
nuova immagine della destinazione 
o al miglioramento di quella 
esistente o all'aumento di notorietà. 
Coinvolgimento di attori e sistemi 
produttivi, locali, nazionali, 
internazionali, ecc. 
Piccoli eventi 
Copertura mediatica nazionale 
o più ristretta. 
Investimenti soft. 
Occasione di promozione e 
valorizzazione territoriale, 
spesso di alcuni elementi 
distintivi e specifici della 
destinazione. 
Contributo alla promozione di 
nuove forme di fruizione della 
destinazione, sostegno 
all'immagine e alla 
riconoscibilità. 
Coinvolgimento di attori e 
sistemi produttivi locali. 
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parliamo di territori, deriva dal bisogno di attrarre flussi di persone e di 
risorse, utili alla promozione dello sviluppo locale17. 
Il successo del rinnovamento urbano è intrinsecamente legato alla capacità 
delle città di promuovere la creatività e attrarre professionisti di talento 
facendo perno, tra le altre cose, anche sulle risorse culturali che la 
contraddistinguono. 
Il lavoro si concentra in particolare sulla capacità degli eventi di essere 
strumento strategico per la costruzione e la promozione dell’identità di un 
territorio e mira ad evidenziare le relazioni che legano risorse culturali, 
intento strategico delle politiche nella ridefinizione dell’immagine del luogo, 
iniziative pratiche, come festival, concerti, mostre ecc., e crescita socio-
economica del territorio. 
L'evento può rappresentare un’importante leva in grado di generare valore 
per il territorio nel quale esso è inserito. L’intensità e la qualità di questo 
processo di “trasferimento di valore” dalla manifestazione al territorio dipende 
dalla tipologia di evento e dalla capacità del soggetto organizzatore di creare 
e gestire le relazioni sub e sovra-sistemiche connesse all'evento18. Gli eventi 
hanno la capacità di attivare relazioni territoriali, di coinvolgere gli 
stakeholder territoriali e di attivare il “circolo sistemico del valore”: ricadute 
positive, soddisfazione, attrattività e valore19. 
Tali effetti vengono ottimizzati quando l'evento viene gestito in una logica di 
promozione capace di:  
•  intercettare i nuovi bisogni connessi al tempo libero, 
• focalizzarsi sull'esperienza complessiva del fruitore, 
•  ricercare una coerenza del tema dell'evento con l'identità e la 
vocazione del territorio, 
• gestire in maniera efficace il network di relazioni che si creano con e 
fra i vari attori partecipanti all'evento, 
                                               
17
 S. Mazzucotelli, Strategie per la promozione dell’identità urbana e grandi eventi, «Tafter Journal. 
Esperienze e Strumenti per la Cultura e Territorio», n°5, 2008, consultabile su: 
http://www.tafterjournal.it/2008/06/26/strategie-per-la-promozione-dellidentita-urbana-e-grandi-eventi/  
18
 S. Cherubini e G. Iasevoli, Il marketing per generare valore nel sistema evento, paper presentato al 
Convegno Internazionale “Le tendenze del marketing”, Ecole Supérieure de Commerce de Paris – 
EAP, 21-22 Gennaio 2005   
19
 F. Forlani, Gli eventi mediterranei, Università degli studi di Urbino, 2011 
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• gestire le ricadute socio-economiche dell’evento. 
Negli ultimi anni in Europa è, infatti, cresciuta la consapevolezza 
dell’importanza del ruolo giocato dagli eventi nel guidare l’innovazione e la 
crescita economica locale e similmente è andato aumentando il bisogno di 
sviluppare strategie di rinnovamento territoriale. Attraverso l’organizzazione 
di eventi, locali e non, numerosi sono gli sforzi compiuti al fine di creare spazi 
territoriali esteticamente attraenti e con una migliore qualità della vita allo 
scopo di attrarre turisti, investimenti, lavoratori e aziende. 
Ad esempio Genova e Torino, rispettivamente Città Europea della Cultura nel 
2004 e sede delle Olimpiadi Invernali nel 2006, hanno considerato la 
riqualificazione del loro territorio non solo come meta finale ma 
principalmente come strumento utile al ri-posizionamento della loro figura 
nell’immaginario sociale e, con l’obiettivo di migliorare la propria capacità 
attrattiva, hanno fatto della cultura, intesa come risorsa e non semplicemente 
come prodotto per il consumo, il proprio core business20. 
La crescente consapevolezza dell’importanza occupata dalle strategie event-
based nell’economia urbana è legata all’avvento di una nuova fase 
economica, caratterizzata da processi di innovazione permanente che 
richiedono più alti livelli di formazione, esigono competenze flessibili e 
presuppongono un massiccio ricorso al “capitale immateriale”21. 
A differenza di quanto era accaduto nel primo periodo della rivoluzione 
industriale, in cui la crescita economica poggiava sull’accumulazione di 
“capitale materiale” come le macchine, nell’economia della conoscenza la 
competizione economica non dipende più massivamente dalla conquista di 
risorse materiali. Gli oggetti per i quali i territori entrano in competizione 
hanno a che vedere con il bisogno di attrarre investimenti e venture capital di 
livello internazionale, di fidelizzare le aziende del territorio affinché non se ne 
vadano altrove, di intercettare personale altamente qualificato, nuove classi 
di cittadini, turisti e visitatori e di promuovere beni e servizi prodotti 
localmente e gli eventi sono un ottimo strumento per raggiungere questi 
obiettivi. 
                                               
20
 S. Zukin, The Cultures of the Cities, Cambridge, MA/Oxford, Blackwell, 1995 
21
 R. Florida, The Rise of the Creative Class, New York, Basic Books, 2002 
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La competizione tra i territori si basa sul fatto di: mettere a disposizione 
luoghi di interazione che favoriscano il confronto e l’innovazione, di 
promuovere una percezione positiva della città a livello locale, nazionale e 
internazionale, di procurare attrezzature e servizi e di catturare l’attenzione di 
futuri visitatori.  
L’economia della conoscenza, sostituendo l’economia fordista che dominava 
il panorama cittadino fino all’inizio degli anni Settanta, porta alla ribalta l’idea 
di «una nuova città scintillante e desiderosa di piacere [che] sorge dentro e al 
posto di quella moderno-industriale dominata dalla fabbrica e dalla sua 
razionalità pervasiva»22. 
Le città contemporanee, riprendendo un concetto caro al sociologo inglese 
John Urry, diventano oggetto di «consumo visuale»23, ovvero di fruizione 
estetica, e i valori positivi che l’immagine della città porta con sé fanno della 
città stessa un marchio per i prodotti e le attività che hanno luogo sul suo 
territorio. In tale contesto progettare trasformazioni dello spazio urbano 
attraverso gli eventi significa investire nella produzione di luoghi. 
A questo punto possiamo dire che tra la città intesa come territorio risorsa e 
gli eventi ci deve essere un legame molto stretto, in quanto, la città/territorio 
è per l’evento una delle materie prime affinché l’evento stesso esista, venga 
organizzato; e allo stesso tempo l’evento è per la città/territorio uno 
strumento, una possibile risorsa per far vivere, rivivere, scoprire e riscoprire il 
territorio ai residenti e non, per non perdere storia, tradizioni e in un’unica 
parola cultura. 
Dalla fine degli anni ’70 e soprattutto dopo gli anni ’80, gran parte delle città 
dell’Europa occidentale hanno visto la crescente presenza delle industrie 
culturali. Se si pensa alle fortune del capoluogo ligure dopo essere stato 
Capitale Europea della Cultura o al ri-posizionamento di Torino dopo le 
Olimpiadi, è facile capire perché le amministrazioni locali siano affascinate 
dai progetti culturali, ma, come chiaramente espresso da Bobbio e Guala24, 
                                               
22
 G. Amendola, La città postmoderna. Magie e paure della metropoli contemporanea, Roma, Laterza, 
2003 
23
 J. Urry, Consuming Places, New York, Routledge, 1995. 
24
 L. Bobbio, C. Guala, (a cura di), Olimpiadi e grandi eventi. Come una città può vincere o perdere le 
Olimpiadi, Roma, Carrocci, 2002. 
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un evento può diventare il volano per lo sviluppo locale solo a precise 
condizioni. Però l’evento in sé non è sufficiente. L’esito dipende, come si è 
già sottolineato, dalla coerenza tra l’immagine interna e l’immagine esterna e 
dalla capacità delle pubbliche amministrazioni, agenzie per lo sviluppo ecc., 
di mantenere in vita un circolo virtuoso di relazioni tra i diversi attori che 
intervengono nel processo di costruzione della reputazione del territorio 
secondo lo schema sintetizzato nel modello del “circuito della cultura”25. 
In breve questo modello mette in evidenza il processo di negoziazione di 
significato che coinvolge i potenziali consumatori di città, i cittadini, i city 
users, le amministrazioni e i portatori di interesse che si trovano sul territorio. 
Anche se il modello olistico del circuito della cultura è stato raramente 
impiegato per l’analisi della produzione culturale pare utile un suo impiego 
nello studio dei processi di rinnovamento urbano che, per definizione, vedono 
il coinvolgimento di attori diversi a più livelli. Permette, infatti, di mettere in 
luce le relazioni tra tutti i soggetti che, più o meno, prendono parte al 
processo, di identificare chiaramente le risorse presenti sul territorio, di 
individuare le iniziative operative, festival, concerti, mostre realizzate e, 
infine, di valutare l’impatto socio-economico dell’evento. 
Più in generale attraverso tali interventi, gli eventi, le autorità locali cercano di 
sviluppare un’immagine culturalmente vibrante del territorio stesso e di 
accrescerne la reputazione di luogo dinamico, con un’alta qualità della vita, 
ottimo per vivere e lavorare e prossimo al gusto della classe creativa e dei 
professionisti dell’industria della conoscenza: 
«culture as a “way of life” is incorporated into “cultural products”, i.e. 
ecological, historical, or architectural materials that can be displayed, 
interpreted, reproduced, and sold in a putatively universal repertoire of visual 
consumption»26. 
Dunque ospitare un evento sportivo o culturale è una strategia 
complementare o alternativa per la conquista di un posizione competitiva nel 
                                               
25
 C.M. Hall, Mega-Events and their legacy, in P.E. Murphy (edited by) Quality Management in Urban 
Tourism, Chichester, Wiley, 1997 
26
 S. Zukin, Cultural strategies of economic development and the hegemony of vision, 1996, in A. 
Merrifield, E. Swyngedouw, (a cura di), The Urbanization of Injustice, London, Lawrence & Wishart, pp. 
223–243 
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panorama globale. Molte delle aree che in tempi recenti hanno mostrato i più 
significativi tassi di crescita sono state, infatti, precedenti location di grandi 
eventi: la città scozzese di Glasgow, ad esempio, oggi riconosciuta come 
meta culturale, deve la rinnovata reputazione al titolo di Capitale Europea 
della Cultura e al ricco calendario di manifestazioni culturali che ne conseguì 
e che diede alla città l’opportunità di mostrare il suo patrimonio culturale ma 
anche di rivelare le sue abilità di event manager27. 
Abitanti, city users, istituzioni, guide turistiche e media sono solo alcuni dei 
soggetti che, attraverso le proprie narrazione e le proprie azioni, 
contribuiscono a creare l’immagine percepita del territorio stesso. 
Il processo, come illustrato da Hall28, non è né lineare né consequenziale ma 
dipende dal mondo in cui l’immagine interna, ovvero quella prodotta 
principalmente dagli abitanti e dall’amministrazione cittadina, e l’immagine 
esterna, vale a dire quella creata da persone e organizzazioni che non 
partecipano alla vita quotidiana della città, si mescolano. Il modo in cui il 
territorio è rappresentato e comunicato attraverso l’evento influisce sulla sua 
identità e, inoltre, sul suo consumo e la sua regolamentazione. 
«La città che consuma, erede postmoderna della moderna città produttiva, ci 
appare in realtà ancora molto produttiva. Possiamo affermare che in certi 
casi e in certi territori si verifica un’alleanza consapevole e dichiarata tra chi 
produce e chi consuma, un’alleanza che sembra non solo andare al di là di 
quello che potrebbe essere l’usuale conflitto di interesse tra chi vende e chi 
compra, ma sembra addirittura polarizzarsi intorno a un comune fine 
culturale»29. 
Invece, la letteratura che si occupa degli effetti metropolitani prodotti dagli 
eventi, oltre a sottolineare la loro forza comunicativa nella costruzione della 
reputazione della città e di un’identità partecipata, mette in evidenza il ruolo 
chiave che questi possono svolgere nello sviluppo economico locale. 
                                               
27
 S. Mazzucotelli, Strategie per la promozione dell’identità urbana e grandi eventi, «Tafter Journal. 
Esperienze e Strumenti per la Cultura e Territorio», n°5, 2008, consultabile su: 
http://www.tafterjournal.it/2008/06/26/strategie-per-la-promozione-dellidentita-urbana-e-grandi-eventi/  
28
 P. Du Gay, S. Hall et al, Doing Cultural Studies, The story of the Sony Walkman, London, Sage 
Publications, 1997 
29
 L. Bovone, A. Mazzette, G. Rovati, (a cura di), Effervescenze Urbane. Quartieri creativi a Milano, 
Genova e Sassari, Milano, Angeli, 2005 
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Tuttavia, bisogna puntualizzare che la relazione tra eventi, cambiamenti 
territoriali e crescita economica non è scontata. Evidenze empiriche 
segnalano il rischio che l’evento possa produrre buoni risultati (riduzione del 
tasso di disoccupazione, creazione di nuovi posti di lavoro, crescita 
economica, calo della delinquenza ecc.) solo nel breve periodo e generare 
costi sociali elevati nel lungo periodo (cancellazione dei posti di lavoro 
direttamente connessi all’organizzazione dell’evento, edifici inutilizzati, 
degrado delle aree di nuova costruzione, ecc.)30. 
A questo proposito, nelle pagine seguenti vedremo gli effetti di alcuni eventi 
culturali organizzati in città italiane come strumenti principe per il rilancio 
dell’economia e della reputazione di una città o di un territorio. 
 
 
1.5 Prospettiva sul contesto italiano  
 
Ricapitolando quanto detto, gli eventi potenziano le dotazioni 
infrastrutturali delle destinazioni che li ospitano aumentandone l’appeal 
turistico. Un duplice vantaggio cui se ne aggiunge un terzo, di natura 
economica, ovvero l’effetto moltiplicatore. Questo fenomeno assume due 
declinazioni, a seconda che si tratti di grandi eventi di richiamo internazionale 
come le Olimpiadi o piccoli eventi di respiro regionale/nazionale come le 
mostre d’arte. Nei grandi eventi ogni euro investito sia nella ristrutturazione 
sia nella realizzazione di nuove infrastrutture si traduce in un indotto per il 
paese ospitante di circa 1,4 euro. Il margine di guadagno è del 40%, valore 
che contribuisce alla crescita del Pil nazionale31. 
Un esempio di effetto moltiplicatore generato dai grandi eventi è quello dei 
Giochi Olimpici Invernali di Torino, nel 2006. Il 65% dei circa 3,3 miliardi di 
euro investiti è stato destinato a interventi strutturali attivando altri 960 milioni 
e il contributo medio delle Olimpiadi invernali è stato di circa 1 punto 
                                               
30
 L. Bobbio, C. Guala, (a cura di), Olimpiadi e grandi eventi. Come una città può vincere o perdere le 
Olimpiadi, Roma, Carrocci, 2002. 
31
 Event Report , Gli eventi grandi e piccoli sono moltiplicatori di Pil:sette casi e il loro impatto nel 
tempo, 19/05/2015, consultabile su: 
http://www.eventreport.it/stories/mercato/109109_gli_eventi_grandi_e_piccoli_sono_moltiplicatori_di_pi
l_7_casi_e_il_loro_impatto_nel_tempo/ 
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percentuale al Pil italiano del 2006 e di 3 punti percentuali al Pil regionale tra 
il 2005 ed il 200932. 
Nel caso, invece, dei piccoli eventi l’indotto generato dalla spesa dei visitatori 
è ancora maggiore e, rimanendo su un territorio circoscritto, può essere 
stimato in maniera ancora più precisa e contabilizzato in tempo reale. 
Per le due grandi mostre-evento, “La Celeste Galleria” a Mantova nel 2002 
e “La ragazza con l’orecchino di perla” a Bologna nel 2014 si ricavano due 
dati molto concreti , ovvero, i visitatori, a fronte di ogni euro investito per 
realizzarle, hanno speso dai 14 ai 16 euro. Il valore aggiunto, sempre a 
fronte di ogni euro investito, è andato dai 5 ai 6 euro per visitatore33. 
La sistemazione alberghiera è stata la voce di spesa più alta, seguita da 
quelle per la ristorazione e lo shopping, soprattutto di prodotti 
enogastronomici e di artigianato locale. 
Il contributo economico degli eventi per la crescita delle destinazioni è uno 
degli aspetti toccati dallo studio sui grandi e piccoli eventi commissionato 
da Federalberghi e dal Centro di Formazione Management del Terziario. 
Realizzata dal Ciset di Venezia, la ricerca è stata presentata nel corso del 
convegno Grandiepiccolieventi – opportunità per il turismo/volano per il 
territorio34. 
Il focus dello studio è stato l’impatto degli eventi sull’andamento del turismo 
nel corso degli anni, monitorato attraverso l’analisi di 7 eventi: Genova 2004 
e Liverpool 2008 capitali della cultura europea; Torino per le Olimpiadi 
invernali del 2006; Roma per il Giubileo del 2000; Trapani per la regata 
internazionale RC44 Trapani Cup del 2013; Mantova per la mostra “La 
celeste galleria”  del 2002 e Bologna per la mostra “La ragazza con 
l’orecchino di perla” del 2014. 
L’anno dell’evento registra un aumento di arrivi e presenze nella destinazione 
con un trend superiore a quello tendenziale. L’anno post evento è invece 




 Travel no stop, Federalberghi: scommettere su grandi eventi e mostre per rilanciare turismo, 




 Confcommercio-Imprese per l'Italia, Dagli eventi un forte effetto benefico per il turismo, 15/05/2015, 
consultabile su: 
http://www.confcommercio.it/-/dagli-eventi-un-forte-effetto-benefico-per-il-turismo 
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caratterizzato da una sorta di effetto boomerang, che porta a un calo 
fisiologico di presenze.  
Gli anni successivi sono i "migliori", questo perché l’aumento della 
reputazione della destinazione, le nuove strutture e le attrazioni realizzate 
appositamente per l’evento si traducono in una crescita di presenze, anche 
internazionali, con valori superiori a quelli pre-evento.  
Anche l’importanza della legacy dei grandi eventi è uno dei temi affrontati da 
Federalberghi. Se è importante una perfetta gestione della tempistica negli 
anni che precedono l’evento per completare in tempi utili strutture e 
infrastrutture necessarie, è altrettanto decisivo affrontare già nella fase 
progettuale la loro futura destinazione d’uso. L’obiettivo è evitare sprechi e 
cattedrali nel deserto, un esempio di eredità sgradite sono il risultato dei 
Mondiali di calcio svolti in Italia nel 1990. 
Il risultato in estrema sintesi della ricerca condotta dal Ciset /Ca' Foscari 
Venezia è che il grande evento è importante per lo sviluppo dell'immagine 
del Paese che lo  ospita e delle infrastrutture che si realizzano, mentre il 
piccolo è bello per la ricchezza  immediata che crea sul territorio.  
Un evento, grande, medio, piccolo che sia, trasforma la morfologia 
economica, infrastrutturale, mediatica e sociale di un territorio, e il turismo ne 











                                               
35
 Ibidem  
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1.6 Come stanno cambiando le cose? L’organizzazione degli eventi di 
ieri e di domani. 
 
Jeff Kear36, fondatore della software house Planning Pod, sottolinea che il 
settore degli eventi è in continua crescita. Negli Usa, soprattutto, si prevede 
una crescita del 44% nel decennio 2010-2020. 
Una tale espansione, dice Kear, rende necessarie professionalità sempre più 
sofisticate, ovvero gli event planner devono, e dovranno sempre più, avere 
competenze di marketing e vendite, di project management, di gestione delle 
risorse umane, di negoziazione e procurement, di comunicazione e customer 
service. 
La professione, che del resto è già molto diversa rispetto agli esordi del 
moderno mercato degli eventi mezzo secolo fa, è adesso ad un nuovo punto 
di svolta proprio in virtù dell’espansione del mercato, della diffusione della 
tecnologia, della crescente complessità delle discipline con cui 
l’organizzazione di eventi si interseca. 
Ci sono 4 grandi differenze fra come si organizzavano gli eventi ieri e come 
si organizzeranno domani: 
1. L’organizzatore di ieri controllava i dettagli, quello di domani 
controllerà i sistemi. 
Non è l’attenzione ai dettagli a cambiare, né la quantità di dettagli da 
tenere sotto controllo per garantire la buona riuscita dell’evento. Ciò 
che cambia è come i dettagli sono gestiti. I software di event 
management, che si evolvono e specializzano sempre 
più, automatizzeranno molti dei processi organizzativi. Gli event 
planner non dovranno più controllare ogni singolo aspetto, 
ma governare un sistema che centralizza il processo, gestisce i 
dettagli, distribuisce compiti alle persone, invia notifiche e memo al 
momento giusto. La difficoltà iniziale è nel familiarizzare con i sistemi 
                                               
36
 Event Report, Come cambia l’organizzazione di eventi: competenze di ieri e di domani a confronto, 
3/02/2015, consultabile su: 
http://www.eventreport.it/stories/mercato/105585_come_cambia_lorganizzazione_di_eventi_competen
ze_di_ieri_e_di_domani_a_confronto/ 
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e le applicazioni personalizzandone le funzioni, ma, una volta 
sistemato il meccanismo, farà risparmiare agli organizzatori grandi 
quantità di lavoro. 
2. L’organizzatore di ieri aveva relazioni face-to-face, quello di domani 
parteciperà in modalità ibrida. 
Il rapporto personale e l’interlocuzione faccia a faccia con i fornitori 
sono sempre stati aspetti rilevanti nell’attività degli organizzatori di 
eventi. Anche in questo caso, il trend di cambiamento non coinvolge la 
natura del rapporto personale e di fiducia con il fornitore, bensì le 
modalità con cui viene instaurato e condotto. Già ora la 
comunicazione è sempre meno diretta e sempre più mediata dai 
mezzi elettronici. L’event planner del futuro parlerà con i fornitori 
soltanto per questioni specifiche, mentre il processo di selezione e 
brief sarà condotto via e-mail o piattaforme online. Gli organizzatori di 
domani si muoveranno, nei rapporti con fornitori e clienti, fra reale e 
virtuale in una struttura di relazioni “ibride”. 
3. L’organizzatore di ieri indossava molti cappelli, dice kear, quello di 
domani gestisce le persone che li indossano. 
La crescente complessità degli eventi sta generando professionalità 
specializzate nel curarne aspetti specifici. Cambia quindi il tradizionale 
ruolo dell’organizzatore che svolgeva molti compiti. Per esempio, 
spiega Kear, l’event design è uno degli aspetti che oggi viene spesso 
affidato a professionisti specializzati, ma lo stesso si potrebbe dire 
delle comunicazione, del social media management, della logistica dei 
trasporti. L’event planner è sempre stato un coordinatore di persone, 
ma in futuro questo ruolo diverrà quello preponderante e il planner 
sarà chiamato a gestire più professionisti e a delegare loro le 
responsabilità specifiche. 
4. L’organizzatore di ieri realizzava un evento, quello di domani crea 
esperienze.  
I partecipanti a qualsiasi evento si aspettano oggi che l’evento offra 
loro un’esperienza: un mood specifico, un’atmosfera caratterizzante, 
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un concept particolare, un programma unico. Quanto più le aspettative 
sono elevate, e magari influenzate da format televisivi o galà di vip , 
tanto più chi progetta un evento deve adottare il punto di vista del 
marketing e considerare l’evento come un brand per cui generare 
interesse, coinvolgimento, partecipazione. Come in ogni altro settore, 
sottolinea Kear, sono le aspettative dei clienti e dei partecipanti 
a dettare le direzione da prendere, e l’event planner di domani sarà 
focalizzato sul produrre esperienze che lasciano un ricordo duraturo 
nei partecipanti. 
Nel capitolo successivo approfondiremo il tema dell’organizzazione degli 
eventi, analizzando nel dettaglio ogni fase che costituisce la pianificazione, 
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2.1 Cosa si intende per evento 
 
Gli eventi costituiscono una categoria molto variegata in termini sia qualitativi 
sia dimensionali ed è perciò difficile darne una definizione univoca. Anche la 
letteratura in merito ha fornito numerose definizioni, che evidenziano di volta 
in volta alcuni elementi caratterizzanti, nel tentativo di inglobare tutte le 
sfaccettature che tale fenomeno può assumere. 
All’interno della tradizione di studi di origine anglosassone, molti ne 
sottolineano il carattere celebrativo e rituale, come Getz che definisce 
l’evento «una celebrazione pubblica tematizzata»1 che ha una durata limitata 
nel tempo; per Goldblatt, l’evento è «riconoscibile in uno specifico momento 
temporale per l’intenzione e per i rituali svolti al fine di soddisfare bisogni»2; 
anche McDonnell ritiene che gli eventi siano «rituali specifici o celebrazioni 
che sono consciamente programmate e realizzate per rimarcare occasioni in 
qualche modo speciali»3. 
Altri autori sottolineano il carattere relazionale, ad esempio Van Der Wagen 
ritiene che «la maggior parte degli eventi sono di fatto relazioni all’interno di 
una comunità»4; per Douglas gli eventi risponderebbero al bisogno di una 
comunità di «celebrare momenti o caratteristiche del proprio modo di 
intendere la vita o la storia»5. Shone e Perry invece sottolineano il carattere 
straordinario dunque non quotidiano degli eventi definendoli come «that 
phenomenon arising from those non-routine occasions which have leisure, 
cultural, personal or organizational objectives set apart from the normal 
activity of daily life, whose purpose is to enlighten, celebrate, entertain or 
challenge the experience of a group of people»6. 
                                               
1
 D. Getz, Event management and event tourism, New York, Cognizant Communication Corporation, 
1997   
2
 J.J. Goldblatt, Special events: best practices in modern event management, New York, J. Wiley, 2. 
ed., 1997   
3
 I. McDonnell et al, Festival and special event management, Brisbane, Wiley & sons, 1999  
4
 L. Van Der Wagen, Event management: for tourism, cultural business and sporting events, Prentice 
Hall, 2001   
5
 S. Cherubini e G. Iasevoli, Il marketing per generare valore nel sistema evento, paper presentato al 
Convegno Internazionale “Le tendenze del marketing”, Ecole Supérieure de Commerce de Paris – 
EAP, 21-22 Gennaio 2005   
6
 A. Shone e B. Perry, Successful event management: a practical handbook, London, Thomson 
Learning, 2004 
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Altri autori si sono invece soffermati sulla loro portata comunicativa. Per 
esempio, secondo Cocco e Pozzi l’evento è «una manifestazione pubblica 
resa nota al fine di attirare l’attenzione e di suscitare interesse nei confronti 
dell’azienda o dell’ente che l’organizza e che prevede la partecipazione di un 
pubblico interessato ai contenuti esposti»7. 
Vecchiato definisce l’evento come «un’iniziativa di comunicazione 
complessa, circoscritta nel tempo, promossa da un’azienda/organizzazione 
per suscitare interesse, richiamare l’attenzione dei suoi pubblici/influenti e 
che prevede quindi la presenza/partecipazione diretta di un pubblico 
specifico, interessato ai contenuti esposti»8.  
Sonia Ferrari definisce gli eventi come «avvenimenti, programmati o meno, 
che hanno durata limitata e che nascono con una specifica finalità»9.  
Ricollegandoci a quest’ultima definizione possiamo dire che ogni evento, 
inteso sia come attività ludica e ricreativa, sia come strumento di 
comunicazione, per raggiungere efficacemente ed efficientemente gli obiettivi 
per cui è stato creato, deve essere programmato. Anzi, non solo è 
programmato, ma definito in tutti i particolari, perché tutto ciò che 
contribuisce allo svolgimento di un evento veicola un significato per il 
pubblico e il compito dell’organizzatore di eventi professionista è proprio 
quello di non lasciare nulla al caso, ma di sfruttare, combinandoli e 
calibrandoli, ogni elemento a sua disposizione e sotto il suo controllo per 
trasmettere un preciso significato.  
L’evento in quanto tale, inteso come avvenimento, può essere progettato o 
meno, ma l’evento con precise finalità comunicative, ricreative o culturali è 
necessariamente programmato. 
                                               
7
 Cocco e Pozzi, I servizi di base: l’organizzazione di eventi, in E. Invernizzi (a cura di), Relazioni 
pubbliche: le competenze, le tecniche e i servizi di base, Mc Graw – Hill, Milano, 2001, p. 409   
8
 G. Vecchiato, Relazioni pubbliche e comunicazione. Strumenti concettuali. Metodologia. Case 
history, Milano, Franco Angeli, 2003, pag. 144   
9
 S. Ferrari, Event Marketing: i grandi eventi e gli eventi speciali come strumenti di marketing, Cedam, 
Padova, 1997 
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2.2 Le caratteristiche di un evento 
 
Facendo riferimento alle definizioni del paragrafo precedente possiamo 
cominciare ad evidenziare alcune caratteristiche peculiari degli eventi. 
Il primo aspetto caratterizzante è che ogni evento si svolge in uno o più 
luoghi precisi ed ha una durata variabile che va da poche ore a qualche 
mese, come nel caso delle mostre d’arte, ma ha sempre una durata 
temporale limitata.  
Il suo essere temporalmente circoscritto, con un inizio e una fine, è l’origine 
di gran parte del suo appeal, perché questo è ciò che lo distingue da altre 
istituzioni e programmi permanenti che possono essere fruiti in qualsiasi 
momento. Le persone, infatti, si aspettano che un evento, per la sua stessa 
natura, finisca e di conseguenza sanno che hanno a disposizione una 
frazione limitata di tempo per parteciparvi. Questo, stimola la partecipazione 
soprattutto da un punto di vista emotivo e alimenta la tensione e il 
coinvolgimento del pubblico, specialmente nel caso di eventi unici nel loro 
genere. 
La seconda caratteristica fondamentale è il pubblico. Questo  è costituito sia 
da coloro i quali partecipano fisicamente all’evento ovvero la cosiddetta 
“audience diretta”, sia da coloro che entrano in contatto con questo 
attraverso i media, per esempio grazie alla copertura televisiva o agli articoli 
sui giornali, e costituiscono l’ “audience indiretta”. 
In particolare, da un punto di vista dell’evento, l’audience, soprattutto quella 
diretta, è solitamente costituita da un pubblico specifico, selezionato alla 
base dalla natura stessa dell’iniziativa.  
Di contro, da un punto di vista del pubblico, il prender parte ad un evento può 
essere il risultato di una decisione impulsiva, nel senso che le persone non 
programmano con mesi di anticipo la partecipazione, ma solo con pochi 
giorni o addirittura ore, ad esempio andare a una mostra nella città che si sta 
visitando, oppure partecipare a un’iniziativa della città vicina alla residenza 
abituale. Ma è altrettanto vero che prendere parte ad un evento richiede uno 
spostamento fisico, in alcuni casi anche molto lungo, e, di conseguenza, un 
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certo impegno in termini di tempo e di denaro, e dunque la partecipazione ad 
un evento può essere tutto tranne che casuale. 
Il pubblico di un evento è molto importante in quanto rappresenta la sua 
ragione d’essere, tant’è che il successo si misura, almeno a breve termine, 
sul numero dei partecipanti. Un evento senza pubblico diventerebbe un 
contenitore vuoto, perderebbe senso e qualsiasi valenza comunicativa. 
Con quest’ultima affermazione ci possiamo collegare alla terza caratteristica 
dell’evento ovvero il fatto di essere un’esperienza unica per il pubblico, 
perché, anche nel caso di eventi che si ripetono con regolarità, non si avrà 
mai la stessa combinazione di elementi. Qualcosa nel programma, negli 
obiettivi, nell’organizzazione, nel pubblico, negli ospiti, nell’idea creativa di 
fondo, o nella loro interazione, cambierà necessariamente. 
L’ultima caratteristica è il suo essere uno strumento aggregativo. 
Ogni evento, infatti, sviluppa al proprio interno una fitta rete di relazioni, 
favorendo la socializzazione e l’interazione con e tra i partecipanti, grazie alla 
compresenza fisica nel medesimo luogo, alla condivisione dei medesimi 
interessi ed emozioni e al clima conviviale che si crea. L’evento è un mix 
unico ed irripetibile di persone, prodotti e servizi che devono essere 
attentamente miscelati e coordinati affinché l’iniziativa possa raggiungere gli 
obiettivi per cui è stata creata. 
Il sistema evento è il risultato dell’interazione tra l’ambiente, il territorio in cui 
l’evento si svolge, il suo contenuto, i partecipanti,  lo staff e i fornitori esterni, 
cioè tra tutti quegli elementi che costituiscono il marketing mix dell’evento. 
Ogni scelta avrà inevitabili ripercussioni dirette e indirette su tutte le altre, 
perché quello che fa la differenza non sono i singoli elementi, ma i modi in 
cui questi si pongono in relazione reciproca. Pertanto, il criterio da seguire 
per dare vita a questo delicato e complesso meccanismo è quello 
dell’armonia e della coerenza, in modo che tutti gli elementi del sistema siano 
complementari l’uno rispetto all’altro, apportando il loro contributo al risultato 
finale del sistema, che sarà superiore alla mera somma dei suoi fattori . 
In fine l’evento è un  sistema sociale, comunicativo ed economico. 
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È un sistema sociale perché unisce in uno stesso luogo molteplici individui, 
partecipanti o lavoratori, la cui relazione reciproca è l’essenza di qualsiasi 
evento. Inoltre spesso gli eventi sono strettamente connessi alle tradizioni 
culturali di una comunità, rievocandone la storia, le tradizioni e i valori. 
È un sistema comunicativo perché ingloba in se gran parte delle forme di 
comunicazione esistenti ed è esso stesso strumento di comunicazione e 
quindi medium, che rientra sempre più spesso tra le strategie di marketing di 
aziende private ed enti pubblici. 
In ultimo è un sistema economico perché è costruito su relazioni di natura 
commerciale e/o finanziaria tra i partecipanti, l’ente promotore e fornitori 
esterni di prodotti, servizi, risorse e competenze, e spesso l’evento è creato 
per raggiungere vantaggi economici nel breve o lungo termine. 
 
2.3 Le diverse tipologie di evento 
 
Dopo avere dato una definizione di evento e aver visto le caratteristiche 
principali possiamo individuare dei criteri secondo i quali è possibile 
classificare le diverse tipologie di evento, ovvero:  
• Dimensione, 
• tipologia, 
• cadenza e durata, 
• bacino di attrazione e target, 




Il modo più comune per classificare gli eventi è la dimensione e la tipologia. 
In  base alla dimensione si dividono in: 
• Mega-events: sono gli eventi più grandi e di solito hanno un target 
internazionale come ad esempio il Giubileo, i Giochi Olimpici, il 
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Campionato del mondo di calcio FIFA. Per l’AIEST10 (Associazione 
Internazionale Esperti Scientifici del Turismo) i mega eventi si 
possono definire in base a tre criteri: il volume di visitatori, i costi e la 
motivazione psicologica. Il volume dovrebbe superare un milione di 
visitatori e i costi dovrebbero ammontare almeno a cinquecento 
milioni di dollari. Dal punto di vista psicologico, la loro reputazione 
dovrebbe derivare dal fatto di essere “eventi che devono essere 
assolutamente visti”, frutto di processi di provazione politica che li 
hanno fatti nascere e unici per il prestigio acquisito per avervi potuto 
partecipare. Questi eventi producono un incremento del turismo, 
ottengono una grande copertura dei media, hanno un forte impatto 
economico e provocano una rigenerazione urbana. 
Complessivamente si caratterizzano per l’attrattività e le dimensioni 
spettacolari ed eccezionali.  
• Hallmark events: sono eventi ricorrenti legati ad una località e mirano 
a promuovere, oltre all’evento in sé, anche le caratteristiche 
intrinseche della località ospitante. Dunque incrementano l’appeal di 
specifiche destinazioni turistiche, ad esempio il Carnevale di Rio, il 
Palio di Siena, Umbria Jazz, il Carnevale di Venezia, il Festival di 
Sanremo. Gli eventi e le città ospitanti diventano un tutt’uno. Questi 
eventi hanno un bacino d’attrazione nazionale ed internazionale ed 
attraggono l’attenzione dei media. 
In particolare Richtie11 li definisce «eventi importanti di durata limitata, 
sviluppati per lo più per aumentare la consapevolezza, il fascino e la 
profittabilità di destinazioni turistiche a lungo e/o corto termine. Tali 
eventi creano interesse e attraggono attenzione e debbono il loro 
successo a vari fattori, quali l’unicità, lo status o il significato 
temporale». Il termine “hallmark events”, come quello di megaevento, 
sfugge a una definizione precisa. A volte equivale a evento speciale, 
altre volte si ritiene una classe particolare di eventi che ha immagini e 
                                               
10
 A. Simonicca, Antropologia del turismo, strategia di ricerca e contesti etnografici, Roma, Carocci 
Editore, 2002 , pp. 180 
11
 J. R. B. Richtie, Assessing the Impact of Hallmark Events: Conceptual and Research Issues, in 
Journal of travel Research, 1984, pp.2 
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richiami unici. In genere si riferisce a un simbolo di qualità o di 
autenticità che distingue alcuni beni da altri. Per lo più si adopera 
quando si discute di una comunità o di una destinazione largamente 
nota per un evento, o quando un evento assume un significato tale 
che la destinazione viene a coincidere con il tema turistico stesso. 
• Major events: attraggono un significativo interesse locale, hanno una 
copertura da parte dei media e un gran numero di partecipanti. Molti 
campionati sportivi importanti sono eventi di questo tipo, ad esempio 
Internazionali di Tennis a Roma.  
Affinché l’evento sia classificato come “major” sono necessarie tre 
condizioni: 
1. ci deve essere una competizione (tra squadre o individui 
organizzatori) a livello internazionale; 
2. deve poter attrarre un significativo interesse da parte del 
pubblico, nazionale o internazionale, attraverso la 
partecipazione diretta e i media 
3. deve essere di rilevanza internazionale per il tema coinvolto 
(sport, cultura, ecc.) ed essere previsto in un calendario. 
• Minor events: sono tipicamente eventi locali o di “comunità”. Possono 
essere eventi culturali, musicali, sportivi. Attraggono principalmente 
audience locali e vengono realizzati sostanzialmente per il loro valore 
sociale e di intrattenimento. Anche questi eventi possono produrre 
benefici quali il rafforzamento del senso di appartenenza e l’orgoglio 
di una comunità; spesso i festival locali diventano piccoli hallmark per 
le città e i paesi che li ospitano. Gli eventi minori possono anche 
aiutare la comunità a venire in contatto con nuove idee, culture ed 
esperienze, ad esempio il festival latino-americano a Milano. 
In base alla tipologia, gli eventi si dividono in: 
• Eventi sportivi: questi eventi, in cui si celebra l’abilità sportiva nella 
competizione, vantano una tradizione molto antica come ad esempio 
le Olimpiadi dell’antica Grecia. Gli eventi sportivi costituiscono la 
parte più importante dell’industria degli eventi e la loro importanza è 
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sempre crescente. La loro capacità di attrarre turisti e di  generare un 
impatto economico garantisce l’interesse dei media e il 
posizionamento al centro delle strategie governative sugli eventi.  
Gli eventi sportivi non solo portano vantaggi ai governi ospitanti e alle 
organizzazioni sportive, ma anche ai giocatori, ai team e 
naturalmente sono la gioia degli spettatori. 
UK Sport classifica i maggiori eventi sportivi in quattro gruppi: 
1. Mega events: ad esempio le Olimpiadi. 
2. Eventi a calendario: costituiscono parte del calendario 
internazionale dello specifico sport, ad esempio Wimbledon, 
Misano. 
3. One-off: sono eventi che accadono una volta sola in una 
specifica località, ad esempio la Coppa America. 
4. Showcase: sono eventi che hanno lo scopo di 
spettacolarizzare uno sport per renderlo più popolare, ad 
esempio il Galà di atletica. 
• Eventi culturali: sono eventi che hanno come tema principale l’arte, la 
musica, il teatro, come le mostre d’arte, i concerti, i festival musicali, 
teatrali, cinematografici ma anche l’enogastronomia e il folklore che 
sta diventando sempre più popolare. Quando questi eventi culturali 
sono in grado di attirare un gran numero di turisti verso la località che 
li ospitano, rientrano nella categoria degli eventi maggiori. 
Gli eventi artistici possono essere classificati in diverse categorie, ad 
esempio: 
1. Festival dedicati a una forma di arte: hanno più o meno un alto 
profilo, vengono organizzati sia in maniera professionale sia in 
maniera amatoriale, ad esempio il festival del Fumetto. 
2. Eventi che celebrano una particolare località o il lavoro di una 
comunità: un esempio sono le sagre. 
3. Eventi a calendario: possono essere culturali o religiosi, ad 
esempio le celebrazioni dei santi patroni, la festa della 
liberazione, ecc. 
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4. Festival musicali commerciali: ad esempio Heineken Music 
Festival. 
• Eventi di business, commerciali, promozionali, di marketing: si tratta 
di eventi che possono incrementare il turismo d’affari e quindi essere 
importanti per le località che li ospitano. Fanno parte di questo gruppo 
le conferenze, i convegni, le exhibitions, gli eventi aziendali, i viaggi 
incentive, ecc. . In particolare le mostre, le exhibitions, o anche expo, 
show, ecc. sono considerate una parte crescente dell’industria degli 
eventi di business; possiamo definirle come eventi in cui si 
presentano dei prodotti o dei servizi ad un audience di invitati allo 
scopo di indurre all’acquisto o alla ricerca di informazioni. Possono 
riguardare sia il mercato trade che quello consumer. 
• Eventi aziendali: sono uno strumento di comunicazione aziendale e la 
forza sta nell’elevata capacità di coinvolgere e di interagire con il 
pubblico presente e di raggiungere un’audience più ampia attraverso 
la copertura media.  
Per classificare gli eventi aziendali occorre far riferimento agli obiettivi 
che l’impresa si prefigge e al target. Si dividono in: 
1. eventi per la comunicazione interna 
2. eventi per la comunicazione esterna 
Gli eventi per la comunicazione interna sono: 
1.1 Assemblea: è la riunione generale di un’associazione o dei 
dipendenti di un’azienda per discutere su problemi interni o 
di gestione generale.  
In linea di massima è uno strumento di comunicazione 
interna e il target di riferimento riguarda i dipendenti 
dell’azienda, i proprietari, gli azionisti e di solito non 
prevede la presenza dei media. 
1.2 Company Day: una riunione che si svolge nell’arco di una 
giornata e ha come tema la ricorrenza di una data 
significativa per l’azienda, ad esempio l’anniversario della 
fondazione.  
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È uno strumento di comunicazione interna che prevede la 
partecipazione dei media.  
Il target di riferimento riguarda: dipendenti, management, 
fornitori, clienti, media. 
1.3 Convention, kick off: è un incontro in cui vengono riunite 
varie realtà aziendali con il coinvolgimento di ospiti esterni. 
Lo scopo è presentare le novità dell’azienda alla luce dei 
risultati e dei successi passati. Le convention per la forza 
vendita intendono promuovere gli ordini a seguito delle 
novità presentate.  
È uno strumento di comunicazione interna/organizzativa 
che raramente prevede il coinvolgimento dei media.  
Il target di riferimento riguarda: dipendenti, management, 
trade, fornitori. Alcune convention possono essere molto 
spettacolari, soprattutto in caso di lancio di prodotti 
importanti. 
1.4 Meeting: è una riunione di persone con interessi simili: ad 
esempio aziendali, associativi, sportivi, politici, per discutere 
e approfondire temi di interesse comune.  
È uno strumento di comunicazione interna che non prevede 
la partecipazione dei media.  
Il target di riferimento è : dipendenti, management. 
1.5 Seminari, workshop: sono riunioni di persone con lo scopo 
di approfondire ed esercitare particolari temi e argomenti 
con l’aiuto di esperti. Nel workshop c’è più spazio 
all’esercitazione pratica. 
Sono strumenti di comunicazione interna che non 
prevedono il coinvolgimento dei media.  
Il target  riguarda: dipendenti, management. 
1.6 Team building 
1.7 Viaggi incentive: Viene organizzato in una località scelta 
dall’azienda: unisce turismo e riunioni di lavoro, allo scopo 
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di incrementare l’unione tra i dipendenti e l’azienda, 
motivandoli.  
È uno strumento di comunicazione interna che non prevede 
il coinvolgimento dei media. 
Il target riguarda: dipendenti, management, fornitori 
importanti. 
Gli eventi per la comunicazione esterna sono: 
2.1 Congresso: è un incontro tra un vasto numero di 
partecipanti (minimo 150) con rappresentanti che possono 
appartenere ad un’area di interesse, una disciplina 
scientifica, un settore culturale, ecc. per discutere un tema 
specifico. 
È uno strumento di comunicazione esterna che prevede la 
partecipazione dei media. 
Target di riferimento: dipendenti, management, trade, 
fornitori, clienti, consumatori, media. 
2.2 Conferenza: si tratta di un incontro di ricerca, di 
presentazione o di approfondimento di uno specifico 
argomento. Se riservata ai media si definisce conferenza 
stampa.  
È uno strumento di comunicazione esterna e il target di 
riferimento riguarda: opinion leader, management, media. 
2.3 Convegno: è un incontro di presentazione, di analisi e di 
approfondimento di un determinato argomento. Vi 
partecipano relatori di diversa estrazione, anche 
nazionalità, che trattano l’argomento dal loro punto di vista 
professionale. Di solito prevede un numero ampio di 
persone, almeno 100.  
È uno strumento di comunicazione esterna rivolto anche ai 
media.  
Il target di riferimento è: dipendenti, management, trade, 
fornitori, clienti, consumatori, media. 
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2.4 Simposio: è un incontro tra esperti di un determinato 
settore. È simile al congresso ma con maggiore 
specializzazione dei relatori, ad esempio luminari in materie 
scientifiche e culturali noti al grande pubblico, che 
discutono le loro relazioni con i colleghi di pari grado, allo 
scopo di elaborare indirizzi di ricerca comuni.  
È uno strumento di comunicazione esterna che preveda la 
presenza dei media.  
Il target di riferimento riguarda: dipendenti, management, 
trade, fornitori, clienti, consumatori e media. 
2.5 Fiera: consiste nel creare in un’area specifica, esterna alla 
sede tradizionale, una sorta di distaccamento dell’ente, in 
cui riprodurre la propria organizzazione e la propria grafica 
per incontrare e comunicare con i target di riferimento più 
importanti e soprattutto con i potenziali utenti. Permette di 
creare una quantità notevoli di contatti vis a vis, illustrando 
direttamente i prodotti o servizi offerti, organizzando 
incontri con i media, seminari o tavole rotonde. 
2.6 Road Show: negli Stati Uniti è un evento-spettacolo che 
viene organizzato ed adattato in giro per i vari Stati a 
seconda delle aspettative e necessità dei target di 
riferimento. In Italia è una sorta di format preconfezionato di 
conferenza, seminario, convegno, presentazione che si 
replica in diverse località.  
È uno strumento di comunicazione esterna che prevede la 
partecipazione dei media. 
Il target di riferimento: management, trade, fornitori, clienti, 
consumatori, media, opinion maker. 
2.7 Open Day: come dice la parola stessa, si tratta di un 
momento di apertura dell’ente, permettendo a target esterni 
di vedere e capire come si svolge il lavoro all’interno.  
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2.8 Tavola Rotonda: consiste nell’incontro tra esperti per la 
discussione di temi specialistici e professionali, dando vita 
ad un dibattito con l’obiettivo di sensibilizzare l’opinione 
pubblica sugli argomenti in oggetto e sollecitare un 
intervento politico o istituzionale. A differenza dei convegni 
o dei congressi il pubblico è solitamente meno numeroso e 
riveste spesso un ruolo di semplice ascoltatore. Le tavole 
rotonde possono essere organizzate anche all’interno di 
altre tipologie di eventi, come di frequente capita nel corso 
di congressi e convegni, per discutere temi specifici. 
È possibile sintetizzare quanto detto attraverso tre tabelle12, in modo tale da 
avere una visione più chiara e schematica. 
 
Tabella n°1: TIPOLOGIZZAZIONE DEGLI EVENTI 
Tipologie Esempi 
Mega Events Olimpiadi, Città Europea della Cultura,Expo. 
Media Events Festivalbar, Telethon. 
Grandi Eventi Mondiali di calcio/atletica/nuoto/ecc.,  
Festival di Cannes/Venezia, America’s Cup,  
Grandi mostre temporanee. 
Eventi Politici Summit Internazionali, G8, Social Forum, 
 viaggi del Papa. 
Eventi Economici Fiere Internazionali Specialistiche BtoB, Fiere/ Salòn 
(Buchmesse, Salone dell’auto di Ginevra,  
Salone del Mobile). 
Eventi Tematici Festival della letteratura di Mantova, Mostre pittoriche 
temporanee, Giornate del nuovo cinema di Pesaro, Umbria 
Jazz, EuroChocolate, Salone del Gusto,  
Salone del Libro, Motor show, F@mu, 
Premi( Nonino, Oscar, David di Donatello). 
Eventi Religiosi Ostensione della Sindone, Festa di Santa Rosalia.  
Eventi Storici Palio di Siena, Partita a scacchi di Marostica, Festa dei Gigli 
di Nola, Battaglie napoleoniche e savoiarde. 
Eventi territoriali Fiera del Tartufo 
Grandi Opere Millennium Dome, Guggenheim a Bilbao 
Brand Events Tim Tour, Cornetto Fertival, Adidas Street Ball 
Fonte: Tafter Journal. Esperienze e Strumenti per la Cultura e Territorio, n°20, 2010 
                                               
12
 C. Camerada, D. Pitteri, Ruoli e funzioni degli eventi culturali in Italia, «Tafter Journal. Esperienze e 
Strumenti per la Cultura e Territorio», n°20, 2010, consultabile su: 
http://www.tafterjournal.it/2010/02/01/ruoli-e-funzioni-degli-eventi-culturali-in-italia/  
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Tabella n°2: FUNZIONI DEGLI EVENTI 
Funzioni Sottofunzioni 









patrimonio prodotti/colture tipiche 
patrimonio popolare/folcloristico. 






Ricostruzione identità locali Riconciliazione fra valori, 
riaffermazione valori, 
tradizione (rilancio, rinnovo, ecc.), 
determinazione nuovi equilibri valoriali. 
Sviluppo turistico Rilancio, 
destagionalizzazione, 
ampliamento dell’offerta, 
modificazione, consolidamento, diversificazione 
dell’offerta, 
ampliamento quantitativo dell’offerta, 
consolidamento quantitativo dell’offerta, 
infrastrutturazione connessa all’offerta, 
Sviluppo economico Relazioni industriali, 
insediamenti industriali, 
attrazione investimenti diretti, 
creazione impiego permanente, 
momentaneo/stagionale, 
valorizzazione/formazione professionalità locali, 
modificazione sistema manifatturiero/terziario, 
Finalità politico istituzionali Ampliamento/Consolidamento rapporti e relazioni, 
rilancio centralità regionale/nazionale, 
legittimazione  nazionale/internazionale, 
strumento di politica nazionalistica, 
strumenti per valorizzazione nazionale. 
Fonte: Tafter Journal. Esperienze e Strumenti per la Cultura e Territorio, n°20, 2010 
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di nicchia , 
specialistico, 
vocazionale. 
City users Generalista, 
istituzionale, 
economico 
di nicchia , 
specialistico, 
vocazionale. 
Esterno  Generalista, 
istituzionale, 
economico, 
di nicchia , 
specialistico, 
vocazionale. 










Fonte: Tafter Journal. Esperienze e Strumenti per la Cultura e Territorio, n°20, 2010 
 
Da questo quadro emerge la vastità di tipologie e finalità degli eventi 
organizzati, dunque è necessario procedere ad una delimitazione del campo 
di indagine. Coerentemente con il case study oggetto di questo lavoro che 
sarà analizzato nel capitolo tre, tratteremo gli eventi culturali, in particolare gli 
eventi organizzati nei musei rivolti al target delle famiglie e dei bambini. 
Nei prossimi paragrafi vedremo come si organizzano gli eventi in generale e 
l’importanza del network di relazioni tra gli stakeholders. 
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2.4 Organizzare un evento 
 
La varietà degli eventi si accompagna anche con la loro complessità, così 
che un evento viene sempre più a caratterizzarsi come un vero e proprio 
sistema che, per essere di successo, richiede la presenza di molteplici 
protagonisti di natura spesso differente e con vari obiettivi13. 
L’evento è uno strumento complesso e molto articolato, però, se usato bene, 
è molto potente e presenta numerosi vantaggi che possono contribuire al 
raggiungimento degli obiettivi che un’organizzazione, una società, 
un’associazione si è data. 
L’evento richiede una forte capacità di pianificazione, ampie dosi di creatività, 
flessibilità, capacità di gestione e attitudine a coordinare competenze diverse. 
Bisogna essere degli ottimi strateghi. 
Il segreto per un risultato positivo dipende da un mix di numerosi fattori, tutti 
ugualmente importanti. L’evento si configura sempre più come un mix di 
prodotti e servizi, che devono essere ben miscelati e coordinati per 
raggiungere gli obiettivi prefissati. 
Il primo passo per un’organizzazione precisa è avere una chiara visione su 
alcuni punti: chi è l’organizzazione, quale la sua vision, la sua mission, i suoi 
obiettivi e a chi si vuole rivolgere. 
Una volta stabiliti gli obiettivi, occorre identificare, in relazione agli obiettivi 
stessi, quali sono gli strumenti più idonei per il loro conseguimento, in 
relazione, ovviamente, alle  risorse disponibili. 
Dunque l’evento è uno strumento che può rivelarsi molto efficace, ma è 
anche estremamente impegnativo, ed è per questo che impone una corretta 
valutazione degli obiettivi dell’organizzazione, degli obiettivi in termini di 
promozione, delle risorse a disposizione e della loro allocazione, nella logica 
del più efficace mix di strumenti utilizzabili per il raggiungimento degli 
obiettivi14. 
Anche se è molto complesso, l’ evento ha molti vantaggi: 
                                               
13
 S. Cherubini, Marketing culturale. Prodotti, servizi, eventi, Milano, Franco Angeli, 2013, p. 68 
14
 A. Tagliabue, Organizzare eventi. Guida ragionata dedicata alle associazioni di volontariato, Milano 
Ciessevi, p.6 
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• consente di riunire persone, 
• ha una caratteristica di celebrazione, 
• è un’esperienza. 
Riguardo al primo punto, l’evento permette di riunire o fare incontrare 
persone diverse ma accomunate da almeno un interesse condiviso. È uno 
strumento in grado di creare aggregazione e di rivolgersi 
contemporaneamente a più persone riunite insieme. 
L’elemento esperienziale è fondamentale nella riuscita e nella pianificazione 
di un evento. Durante l’evento le persone sono invitate a fare un’esperienza 
del tema trattato, che può essere di natura diversa: di intrattenimento, di 
conoscenza, di educazione, di approfondimento ecc. . Dunque è un aspetto 
da non sottovalutare. 
L’evento è inoltre uno strumento molto flessibile e versatile. Come detto nei 
paragrafi precedenti, può assumere la forma di un seminario scientifico, di 
una degustazione di vini, di una festa o un concerto, di una fiera, o può 
essere un mix di diversi momenti. Questo lo rende adatto a target diversi 
che, attraverso un programma che prevede attività diversificate, può 
coinvolgere interlocutori tra loro diversi. 
Sempre più spesso gli eventi diventano multiformi, alternando magari 
momenti più formali e rivolti a un pubblico selezionato, ad esempio un 
convegno o una conferenza stampa, a momenti più aperti e condivisi, con 
caratteristiche di entertainment. 
L’evento è uno strumento “contenitore” che permette di contenere, appunto, 
diversi contenuti in diverse forme. 
L’evento, però, non ha solo molti vantaggi, ha anche dei punti deboli ed è 
opportuno identificali. 
Dal momento che l’evento è uno strumento complesso e articolato, uno degli 
errori più frequenti che compromettono la sua riuscita  è quello di non essere 
in grado di prevedere e di risolvere tutte le possibili variabili che possono 
condizionarne l’esito. Ci possono essere degli imprevisti che non dipendono 
dagli organizzatori, ad esempio uno sciopero dei mezzi di trasporto, un 
ritardo da parte dell’ospite d’onore oppure un problema nella location. 
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Dunque ci possono essere dei rischi anche se l’organizzazione è perfetta e 
tutto è stato pianificato nei minimi dettagli. 
A questo punto la riuscita dell’evento dipenderà dalla capacità di saper 
prevedere anche l’impossibile, di avere sempre un piano B. 
Inoltre l’evento richiede la messa in campo di un gran numero di risorse, non 
solo monetarie, ma anche di tempo e di conoscenze. 
Occorre, a questo proposito, fare un’attenta valutazione nel caso esistano 
altri strumenti più economici, sicuri e facili da gestire, che ci permettano di 
raggiungere lo stesso risultato ma con uno sforzo minore. 
Laddove in una valutazione sulla fattibilità dell’evento i vantaggi risultino 
maggiori degli svantaggi in rapporto alle risorse da impiegare, allora quella 
dell’evento può essere la scelta giusta. 
Ma resta ancora il vero lavoro da fare: costruire un evento che attiri il target, 
che sia di successo e che ci permetta di raggiungere l’obiettivo prestabilito. 
Quando si organizza un evento, un volta stabiliti gli obiettivi e i metodi per 
raggiungerli, bisogna avere ben chiaro anche le aspettative, sia da parte di 
chi organizza, sia da parte di chi riceve, ovvero gli spettatori della 
manifestazione. 
Quando una persona viene invitata a partecipare a un evento si fa un’idea, 
delle aspettative, sui motivi e le modalità dell’evento, soprattutto perché 
l’evento presuppone un’esperienza. Chiunque venga invitato o chiamato a 
partecipare a un evento avrà costruito nella propria mente un’immagine 
dell’evento stesso, ancor prima del suo inizio, e delle possibili modalità in cui 
può potenzialmente essere coinvolto nello svolgimento del programma 
dell’evento. Uno degli elementi che molto spesso determina il fallimento di un 
evento è proprio la mancata chiarezza sui risultati attesi. 
Un altro degli errori più tipici che si commettono è la mancanza di analisi e di 
conoscenza del target a cui ci si rivolge. Di conseguenza troppo spesso ci si 
limita a misurare l’eventuale successo di un evento alla luce del solo numero 
dei partecipanti. 
La conoscenza del target è strettamente collegata alla conoscenza degli 
obiettivi dell’organizzazione e al ruolo che l’evento gioca nelle strategie di 
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promozione. Un’attenta analisi di chi sono i potenziali interessati all’evento è 
un passo necessario per offrire loro un evento - contenuti ed esperienza - 
che rispondano al loro interesse. Per attrarre potenziali donatori, sponsor, 
volontari, visitatori occorre sapere quali sono gli elementi di attrazione per 
queste persone e proporre loro un evento consono alle loro aspettative. 
Tutto ciò che riguarda l’evento deve tenere conto delle esigenze del target: 
data, luogo, orari, programma. 
 
2.5 Le fasi dell’organizzazione di un evento 
 
Una volta deciso di procedere all’organizzazione di un evento è necessario 
domandarsi: 
• Qual è l’obiettivo che intendo conseguire attraverso l’evento? 
• Quale risultato mi aspetto di raggiungere con l’evento? 
L’idea di un evento può derivare da diverse fonti, come ad esempio un 
esperto di scultura può proporre una grande mostra su uno scultore molto 
importante per la storia dell’arte, oppure il sindaco di una città che vuole 
valorizzare uno specifico anniversario, o ancora un operatore turistico che 
desidera attrarre flussi tramite uno speciale evento, un’impresa che ha 
l'intenzione di promuovere una nuova iniziativa, un’associazione culturale 
che vuole interessare altre associazioni, ecc15. 
Gli obiettivi possono essere diversi e possono essere sintetizzati così: 
• educare, 
• promuovere, 
• raccogliere fondi, 
• presentare un nuovo programma, un nuovo team di lavoro, 
• coinvolgere, 
• trovare volontari. 
I risultati attesi, ovviamente, devono essere collegati e pertinenti rispetto 
all’obiettivo. 
                                               
15
 S. Cherubini, Marketing culturale. Prodotti, servizi, eventi, Milano, Franco Angeli, 2013, p. 76 
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 Per motivi di schematicità, di chiarezza e per fare un lavoro preciso e 
accurato, è necessario dividere l’evento in tre momenti: 
 










Bisogna puntualizzare che l’analisi non si deve limitare agli aspetti 
strettamente collegati all’evento, ma deve avere come punti fermi gli obiettivi 
dell’associazione e gli obiettivi in termini di promozione e comunicazione. 
Oltre agli obiettivi anche il target deve essere chiaramente identificato e 
indagato, in modo da costruire un evento che sia il più possibile attrattivo e 
interessante. 
Una volta chiarito lo scopo dell’organizzazione, l’obiettivo dell’evento e il 
target al quale ci si rivolge è possibile procedere all’analisi degli elementi 
costitutivi dell’evento16. 
È necessario stabilire: 
• il tipo di evento che si desidera organizzare, quale format risponde 
meglio agli obiettivi e alle esigenze del target. 
È possibile scegliere un evento che permette di integrare format 
diversi: un seminario seguito da un party, un congresso con cena di 
gala, una visita al museo con lo svolgimento di attività interattive che 
seguono il tema del museo, ecc. . Per la scelta della tipologia, un 
aiuto importante può essere dato da eventuali caratteristiche 
particolari del target, ad esempio se l’evento è rivolto a portatori di 
handicap, bambini, persone anziane. 
• Il momento dell’evento, ovvero in quale periodo dell’anno 
organizzarlo. Anche a questo proposito il target influenzerà la scelta 
del giorno,  in settimana o nel weekend, e dell’ora, di giorno, la sera, 
e quindi anche il format e i contenuti dell’evento. 
                                               
16
 A. Tagliabue, Organizzare eventi. Guida ragionata dedicata alle associazioni di volontariato, Milano 
Ciessevi, p.13 
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2.5.1 Prima fase : ideazione, progettazione e pianificazione 
 
In questa fase si passa effettivamente alla costruzione dell’evento. 
Il primo passo consiste nella  realizzazione di una scaletta per avere chiaro il 
quadro di come si vorrebbe l’evento. 
Nella scaletta bisogna inserire le seguenti voci17: 
• sede/location, 
• individuazione dei tempi, 
• definizione degli aspetti organizzativi, 
• individuazione del team di lavoro, 
• definizione dei contenuti di massima, 
• definizione di ospiti, relatori, ecc. 
Dopo di ciò è necessario stabilire un calendario, un tabella di marcia, dove 
inserire le diverse attività che l’organizzazione dell’evento comporta, 
assegnando ad ogni attività una data di scadenza entro la quale deve essere 
completata e decidendo chi ne deve essere responsabile. 
Una particolare attenzione merita in questa fase l’individuazione del team di 
lavoro. È fondamentale determinare chi sono le persone responsabili 
dell’evento e quali sono le specifiche competenze di ognuno. 
Occorre assegnare a ciascuno dei compiti e delle eventuali aree di 
responsabilità e individuare, se necessario, altre persone e/o altre 
competenze e quali sono le eventuali modalità per reperirle. 
Dopo di ciò, merita attenzione la scelta della location, la sede in cui si 
svolgerà l’evento18. Non solo perché, molto spesso, si tratta di una delle voci 
di costo più consistenti, nel caso l’evento non si svolga  in una sede propria o 
messa a disposizione da eventuali partner quali enti pubblici o sponsor, ma 
perché è uno degli elementi che hanno più forte impatto sulla percezione 
dell’evento. Una sede prestigiosa, o una località esclusiva, di per sé saranno 
elementi fondamentali per la realizzazione dell’evento, e contribuiranno a 
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determinare le aspettative del target, oltre a costituire elementi di 
comunicazione distintiva dell’evento. L’elemento cruciale è che la sede sia in 
linea con gli obiettivi dell’associazione che organizza l’evento e con gli 
obiettivi dell’evento stesso. 
La sede deve essere adeguata al tipo di evento dal punto di vista delle 
infrastrutture e delle attrezzature. La location va scelta anche in base 
all’accessibilità, ovvero alla facilità con cui è possibile raggiungerla facendo 
riferimento alla disponibilità di parcheggi e di mezzi pubblici. 
Ci sono moltissime location che nascono appositamente per ospitare eventi, 
come ad esempio le sale congressi, i locali per feste; mentre altre possono 
essere allestite per eventi, ad esempio gli edifici pubblici quali musei o una 
piazza. Potremmo dire che, in linea di massima, ogni luogo può diventare la 
sede di un evento, se ben studiato e progettato. Ovviamente utilizzare una 
location non appositamente predisposta introduce un elemento di novità 
nell’evento, ma richiede anche uno sforzo maggiore. 
Prima di scegliere definitivamente la location è opportuno fare diversi 
sopraluoghi e verificare che lo spazio sia sufficiente per le attività che sono 
state programmate, che le attrezzature (impianti di condizionamento, luci, 
audio, proiettore, collegamento Internet, ecc) siano adeguate, che la 
segnaletica interna sia chiara e che le sale e i servizi siano facilmente 
raggiungibili, che ci siamo parcheggi, fermate dei mezzi, taxi, ecc. e infine se 
si tratta di un grande evento ricercare nella zona la presenza si strutture 
ricettive, alberghi, se necessario. 
Ogni volta che viene presa una decisione bisogna aggiornare la scaletta e 
inserire gli elementi collegati. Ad esempio, dopo aver scelto il luogo dove si 
svolgerà l’evento bisogna stabilire: chi sono i responsabili della reception, 
cosa è necessario per l’allestimento della sala, quali attrezzature utilizzare, 
organizzare il catering, lo staff e soprattutto chi sono i responsabili di ogni 
reparto19. 
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In alcune tipologie di evento è previsto il catering20, che può assumere due 
ruoli: essere un vantaggio aggiuntivo che l’organizzatore dell’evento vuole 
offrire ai propri ospiti, oppure in alcuni casi il cibo è parte integrante e 
protagonista dell’evento, in questo caso influenza in maniera decisiva 
l’esperienza ed è uno degli elementi che incide sulla percezione della qualità 
dell’evento stesso. 
In genere l’idea del catering è una voce di spesa che incide fortemente sul 
budget dell’evento e deve essere attentamente valutata. 
Sono molti gli elementi da tenere in considerazione, è molto importante 
rispondere a queste semplici domande: 
• la location è attrezzata per la somministrazione di cibo e bevande, ed 
eventualmente per la preparazione degli stessi? 
• occorre rivolgersi a un fornitore esterno? 
• che tipo di servizio si intende offrire: pranzo, cena, aperitivo, coffee 
break? 
• che tipo di modalità si intende scegliere: servito al tavolo, a buffet? 
È importante considerare che, oltre alle spese per cibo, bevande e 
preparazione, bisogna preventivare i costi per il personale addetto al servizio. 
La scelta del servizio di ristorazione dovrà essere fatta in relazione al budget, 
ma anche alla tipologia di evento, alle aspettative degli ospiti, in 
considerazione di spazi, orari, caratteristiche della location21. 
Una volta stabilita data, location ed elementi portanti dell’evento, quali 
infrastruttura, strutture e attrezzature disponibili, servizi di ristorazione, è 
possibile perfezionare la scaletta dei contenuti dell’evento e aggiornare la 
tempistica e le scadenze. 
Oltre alla scaletta si può procedere alla definizione esatta del programma, 
vale a dire realizzare un’agenda di ciò che avviene durante l’evento e che 
preveda: 
• ora di inizio, 
• tempi di registrazione e accoglienza, 
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• svolgimento delle diverse fasi, 
• ospiti, relatori. 
Fin qui sono stati trattati i primi due momenti della prima fase pre-evento, 
vale a dire l’ideazione e la progettazione. Adesso andremo a vedere il terzo 
punto che corrisponde alla pianificazione. 
La pianificazione di un evento avviene secondo tre direttrici:  
• operativa,  
• finanziaria, 
• promozionale. 
La prima, quella operativa, si ricollega allo staff, alla logistica, alla location, 
trattati nel paragrafo precedente. 
Una fase delicata è invece quella che si riferisce alle risorse finanziarie. 
Il piano economico dell’evento deve rispondere alle seguenti domande: 
• qual è il budget? 
• qual è, se previsto, l’obiettivo degli incassi? 
• in definitiva, possiamo affrontare l’evento? 
Il budget è una previsione che permette di pianificare le spese e i ricavi 
collegati, uno strumento necessario per guidare le scelte relative a cosa e 
come organizzare l’evento, in base alle risorse finanziare disponibili. l budget 
permette di capire quali sono i limiti che si hanno nell’organizzazione22. 
Alcuni eventi hanno come obiettivo specifico quello di raccogliere denaro, 
come spesso accade con gli eventi non profit per la raccolta fondi, la ricerca 
di donatori e sponsor. 
In altri casi gli eventi prevedono dei ricavi derivanti dalla vendita di biglietti, la 
sottoscrizione di quote associative, la vendita di gadget e materiale 
promozionale, la raccolta di offerte, ma in questo caso le risorse incassate 
potrebbero non essere l’obiettivo esclusivo dell’evento o potrebbero essere 
utilizzate semplicemente per sostenere l’evento, per ripagarne le spese. 
Altre volte invece l’evento può avere un obiettivo diverso dalla raccolta fondi, 
in questo caso i costi sono un vero investimento al servizio di uno scopo più 
ampio. 
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Stabilire se il denaro sia un fine o un mezzo per l’organizzazione è 
importante, perché incide non solo su quanto è effettivamente necessario per 
raggiungere lo scopo, ma anche sulla previsione del budget. 
Il budget consente di elencare tutti gli elementi previsti per l’evento e 
assegnare a ognuno di essi un valore monetario. 
Più sono accurate le previsioni e minori saranno le sorprese in fase di 
rendicontazione delle spese e degli incassi di un evento. 
Oltre alla pianificazione operativa e finanziaria, occorre procedere anche alla 
pianificazione delle attività di marketing, di promozione dell’evento. 
La partecipazione non può essere l’unico indicatore del successo di un 
evento, ma un evento che non raccoglie un’adeguata partecipazione non può 
sicuramente dirsi riuscito. 
Per la promozione dell’evento occorre preparare un piano marketing 
dedicato23. Non è necessario che sia un documento troppo sofisticato e 
complesso. I migliori piani marketing sono quelli che individuano 
efficacemente il target che si intende raggiungere, gli strumenti che si 
possono utilizzare e i costi da sostenere. 
Il piano marketing dovrebbe innanzitutto rispondere alle seguenti domande: 
• a chi si rivolge l’evento? 
• quali sono le caratteristiche dei partecipanti? 
• da quali altri eventi sono attratti o potrebbero essere attratti? 
• in definitiva, l’evento soddisfa le aspettative del target? 
La fase successiva è relativa alla pianificazione degli strumenti di 
promozione. 
Una prima valutazione da fare è la disponibilità di risorse per la promozione 
non solo economiche, ma anche di tempo e competenze24. 
Ovviamente gli strumenti per la promozione dovranno essere adeguati al 
target e agli obiettivi che ci si è prefissati. 
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Il primo passo da affrontare per la promozione di un evento è la verifica 
dell’esistenza di un database di contatti di persone potenzialmente 
interessate, da coinvolgere e a cui inviare l’invito. 
Quello del database dei contatti è un tema che spesso molte associazioni 
tendono a trascurare. L’organizzazione dei dati relativi a donatori, sostenitori 
o persone che a vario titolo sono vicine all’associazione rappresenta un vero 
valore che spesso viene dimenticato, o disperso. 
Nel caso di un evento rivolto a un pubblico per il quale non si hanno contatti 
diretti, ad esempio un evento di piazza aperto a tutti i cittadini, occorre fare 
un’attenta valutazione di quali sono gli strumenti più efficaci per raggiungere 
quel determinato target. 
La promozione dell’evento può avvenire attraverso diversi canali. 
Il primo strumento di promozione di un evento è sicuramente l’invito25 che in 
genere contiene il programma dell’evento, orari di inizio, scaletta delle 
attività, gli ospiti e i relatori previsti. 
L’invito deve giungere sufficientemente prima della data prescelta, in modo 
che gli ospiti possano organizzarsi. 
I tempi di invio dell’invito dipendono anche dalle caratteristiche dell’evento. 
Una cerimonia pubblica alla presenza di autorità ha caratteristiche diverse da 
una cena informale e i tempi devono essere tarati di conseguenza. 
I tempi dell’invito devono anche tenere conto del target al quale ci si rivolge. 
Per un convegno internazionale per il quale gli ospiti devono arrivare da tutto 
il mondo occorre anticipare l’invito, in modo da garantire a tutti i tempi 
necessari per l’organizzazione della partecipazione. 
Negli ultimi anni il Web è diventato uno degli strumenti più utilizzati e offre 
diverse possibilità26. 
Il proprio sito Internet può essere utilizzato in diversi modi: con una sezione o 
pagine dedicate all’evento, attraverso l’invio di newsletter, con immagini e 
messaggi promozionali in home page. Il sito può essere utilizzato per la 
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raccolta delle adesioni, attraverso la compilazione di form on-line, o, in 
maniera più creativa, per favorire la partecipazione attiva degli invitati. 
Si può infatti richiedere l’invio di commenti, foto, materiali, lanciare una call 
con la richiesta di domande per i relatori, e coinvolgere i potenziali 
partecipanti nella creazione stessa dell’evento. 
È inoltre possibile utilizzare i canali social, Facebook, Twitter, ecc, che 
offrono la possibilità di interagire con le persone interessate al tema 
dell’evento. Il web e i canali social offrono inoltre un’importante occasione di 
“evento nell’evento, e di evento oltre l’evento”. Come detto si rivelano uno 
strumento duttile ed efficace per creare interesse e interazione prima 
dell’evento. Possono essere utilizzati anche durante l’evento, per favorire la 
partecipazione di chi non può intervenire fisicamente, ma anche per 
comunicare l’evento stesso: streaming dell’evento, interazione su Facebook, 
creazione di hashtag dedicati su Twitter, collegamenti interattivi, ecc. 
Inoltre il web e i canali social diventano un’importante occasione per 
estendere l’evento anche quando l’evento è fisicamente concluso. Offrono 
infatti la possibilità di pubblicare immagini, video, materiali, di creare gruppi di 
interesse sul tema trattato e di rafforzare dunque le relazioni con chi è 
intervenuto, prolungando la partecipazione e rafforzando il successo 
dell’evento. 
Un ulteriore strumento che viene generalmente utilizzato per la promozione 
degli eventi è l’ufficio stampa. La comunicazione con i media può avere il 
duplice scopo di invitare i giornalisti ad assistere all’evento, e/o a fare 
scrivere degli argomenti trattati e di quanto avvenuto durante l’evento27. 
Un altro strumento di promozione è la pubblicità. Si tratta dell’acquisto di 
spazi pubblicitari, ad esempio su stampa, radio, web, tv, dedicati a 
promuovere l’evento, oppure manifesti per l’affissione in spazi pubblici, 
volantini da distribuire in diverse forme come nelle caselle postali, in strada, 
in metropolitana, ecc.28. Quest’ultimo è uno strumento che richiede in genere 
investimenti importanti, ma anche in questo caso il segreto è conoscere il 
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proprio target e riflettere su quale sia lo strumento più idoneo per 
raggiungerlo. 
Dunque sono moltissimi gli altri strumenti che possono essere utilizzati per 
promuovere l’evento. 
 
2.5.2 Seconda fase: esecuzione e realizzazione 
 
La fase di esecuzione è relativa allo svolgimento dell’evento stesso. 
Più accurate sono state le fasi precedenti, più attenta è stata la pianificazione 
e più l’evento sembrerà svolgersi in maniera naturale. 
Il primo requisito di un evento di successo è infatti che l’organizzazione non 
si veda, ma tutto accada senza intoppi e rigidità e che il tutto sia fatto in 
un’ottica di qualità29. 
Il primo approccio che gli invitati avranno sarà con l’accoglienza e la 
registrazione30. 
Durante l’evento ogni persona dello staff dovrà presidiare la propria area di 
intervento. Se la pianificazione e l’assegnazione al team dei diversi compiti è 
stata fatta correttamente dovrebbe essere facile individuare chi deve fare 
cosa e chi, eventualmente, deve gestire richieste dell’ultimo minuto. È 
consigliabile prevedere delle persone dedicate agli ospiti di riguardo, che 
siano a disposizione per ogni eventuale richiesta31. 
La conclusione dell’evento è un altro momento fondamentale. 
In genere è il momento in cui si consegna del materiale: informazioni 
sull’associazione o società, contenuti relativi al convegno, eventuali gadget o 
merchandising. 
Tutti i materiali devono essere allineati con l’immagine dell’evento. 
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Se tra il pubblico vi sono interlocutori diversi è bene prevedere materiali 
specifici: la cartella stampa per i giornalisti, un eventuale ringraziamento per i 
donatori, ecc. 
La conclusione dell’evento è anche il momento in cui è possibile raccogliere il 
gradimento degli intervenuti, magari attraverso degli appositi questionari. 
La consegna del materiale può inoltre essere l’occasione per consolidare le 
relazioni con gli intervenuti anche oltre l’evento, chiedendo ad esempio di 
collegarsi al sito dell’associazione per scaricare i materiali, di postare le foto 
su Facebook, di iscriversi alla newsletter, insomma tutto ciò che aiuti a creare 
una relazione duratura. 
 
2.5.3 Terza fase: analisi dei risultati 
 
Con la conclusione dell’evento non può ancora dirsi concluso il lavoro di chi 
lo ha organizzato. 
È infatti necessario procedere alla valutazione dell’evento stesso. 
La valutazione deve essere fatta alla luce degli obiettivi dell’evento. 
In alcuni casi è facile avere degli strumenti di valutazione. 
In caso di un evento di raccolta fondi o di ricerca di volontari, la valutazione 
viene fatta alla luce di quanto effettivamente raccolto o dei volontari coinvolti, 
sulla base di quanto era stato previsto. 
In caso di un evento il cui obiettivo è la presentazione, l’educazione, la 
promozione di una buona causa, può non essere semplice disporre di 
elementi quantitativi e misurabili. 
È buona norma in questi casi chiedere ai partecipanti la compilazione di un 
questionario analitico. La richiesta può anche essere fatta successivamente 
all’evento, dando agli organizzatori un’occasione in più per rafforzare la 
relazione con chi è intervenuto. 
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Un’altra misurazione può essere fatta attraverso l’analisi della copertura 
stampa: con i dati numerici di audience dei media che hanno coperto l’evento 
e con un’analisi qualitativa dei messaggi veicolati32.  
È comunque importante redigere una sintesi di ciò che ha funzionato e delle 
aree di miglioramento, in vista di un nuovo evento. 
Nella fase di valutazione post evento tutte le funzioni sono chiamate a 
contribuire per il confronto tra gli obiettivi e i risultati. In particolare bisogna 
soffermarsi su alcuni aspetti quali: il grado di customer satisfaction e di 
stakeholder satisfaction, la brand perception dell’evento, la reputazione 
sociale, ecc. . Chiaramente la prospettiva è quella di organizzare un evento 
futuro basandosi sull’insegnamento dell’evento appena passato, secondo 
una logica di vero e proprio knowledge management33.  
 
2.6 Il network e il sistema di relazioni in un evento 
 
Quando si organizza un evento è fondamentale tenere presente la filiera 
dell'evento stesso, i fattori tangibili e intangibili e, di conseguenza, le 
partnership coinvolgibili che riguardano molteplici operatori sia pubblici sia 
privati che costituiscono un network per ogni progetto da realizzare, vista la 
natura limitata degli eventi34. 
Al giorno d’oggi, emerge che un evento deve essere considerato come un 
sistema economico e sociale, a cui prendono parte una molteplicità di attori e 
di cui si interessa un altrettanto consistente numero di interlocutori35. Proprio 
su tale principio si fonda la teoria degli stakeholder, secondo la quale la 
dimensione sociale dell’impresa o dell’ente organizzatore si affianca a quella 
più propriamente imprenditoriale, e conseguentemente è opportuno che gli 
effetti dell’evento garantiscano un giusto equilibrio tra gli obiettivi 
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strettamente economici e le altre ricadute tra cui anche quelle di natura 
sociale36. 
In tale contesto il ruolo degli stakeholders diventa molto rilevante perché 
rappresentano il punto di partenza nella definizione dei bisogni/interessi, ma 
anche punto di arrivo con la  valutazione del grado di soddisfazione. 
Secondo la definizione di Freeman «A stakeholder is any group or individual 
who can affect, or is affected by the achievement of a corporation’s purpose. 
Stakeholders include employees, customers, suppliers, stockholders, banks, 
environmentalists, government and other groups who can help or hurt the 
corporation»37, dunque, come Reid e Arcodia hanno sottolineato, essi sono 
coloro (gruppi o  persone) che possono influenzare o sono influenzati 
dall’evento e si dividono in primari e secondari. 
I primari sono coloro senza i quali l’evento finirebbe di esistere; mentre i 
secondari sono attori che, pur non essendo coinvolti direttamente  
nell’evento, possono influenzarne il successo; il loro apporto non è meno  
rilevante  di  quello degli attori primari ma non è altrettanto diretto38. 
Più nello specifico gli stakeholders primari sono39: 
• i protagonisti: figure che hanno un ruolo attivo durante l’evento, come 
ad esempio artisti, atleti, dirigenti,ecc., poiché sono i protagonisti e 
producono una parte dell’evento o addirittura l’intero evento; 
• i lavoratori: ovvero quelle risorse umane che sono coinvolte attraverso 
differenti ruoli nell’intero processo di event management, dalla  
realizzazione dell’idea allo svolgimento operativo dell’evento. In 
genere, il loro lavoro è remunerato; 
• i volontari: questo gruppo come i lavoratori  ha un ruolo rilevante , in 
alcuni casi può prendere decisioni o assumere la direzione del 
progetto nel processo di realizzazione dell’evento, ma vi è una 
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differenza rispetto ai lavoratori, ovvero non ricevono alcun compenso 
monetario;  
• il partner/sponsor: rientrano in questa categoria tutte quelle 
organizzazioni che a vario titolo collaborano nell’organizzazione  
dell’evento, fornendo risorse economiche, materiali ed immateriali; 
• i fornitori: come gli sponsor forniscono risorse di differente natura, ma 
rispetto  ai precedenti ricevono un corrispettivo; 
• i partecipanti: in molti casi sono spettatori, ma talvolta possono 
assumere  un  ruolo attivo, ad esempio quando, in molti casi sportivi e 
musicali,  diventano protagonisti attraverso la loro partecipazione nello 
svolgimento dell’evento. 
Gli stakeholders secondari sono40: 
• le  istituzioni locali e/o centrali: variano a secondo dell’importanza e 
della dimensione di un evento. In ogni caso possono influire sullo 
svolgimento dell’evento attraverso la definizione delle politiche e delle 
procedure da rispettare; 
• la comunità ospitante: viene inclusa tra gli stakeholders poiché a volte 
gli eventi sono svolti in un’area geografica in cui vivono ed operano 
cittadini e imprese. In questi casi, conoscere le loro aspettative, le loro 
caratteristiche socio demografiche e psicologiche può  essere d’aiuto 
al manager al fine di ridurre la loro  insoddisfazione nei confronti degli 
effetti negativi generati dall’evento, oppure per  enfatizzare i benefici 
dell’evento stesso; 
• i servizi pubblici: sono compresi tutti i servizi pubblici che vanno dai 
trasporti ai parcheggi, all’igiene ambientale, ecc.. Rientrano anche le 
organizzazioni spettatrici, che hanno un limitato coinvolgimento 
nell’evento e che prevalentemente si limitano ad osservarlo; 
• i servizi di emergenza: rientrano i servizi di polizia, di assistenza 
medica, di assistenza contro gli infortuni e incendi, ecc.; 
• il sistema economico-produttivo del territorio ospitante: include tutte 
quelle imprese che offrono servizi di varia natura ai partecipanti e ai 
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visitatori, anche in termini di marketing e di sponsorship. Questo è 
molto importante perché la spesa di una persona che partecipa ad un 
evento non si circoscrive al solo pagamento del biglietto ma interessa  
anche i servizi di viaggio, pernottamento, ristorazione, shopping, 
intrattenimento e cultura, ecc.; 
• gli organi di comunicazione: questi hanno il compito di promuovere la 
conoscenza e l’immagine di un evento nei confronti soprattutto del 
grande pubblico; proprio in virtù  di questa loro caratteristica il 
coinvolgimento degli organi di comunicazione nell’organizzazione 
degli eventi è fortemente cresciuto negli ultimi anni; anzi si può  
affermare che tutti i grandi eventi prevedono la presenza degli organi 
di comunicazioni o direttamente come partner o come parte attiva 
nella promozione dell’evento; 
• le organizzazioni turistiche: queste, da alcuni anni,  hanno compreso 
che gli eventi possono essere uno strumento molto efficace per 
promuovere una destinazione ed incrementare le attività turistiche 
della zona; molto spesso gli eventi sono utilizzati per estendere la 
stagione turistica o per incrementare le presenze nei periodi di bassa 
stagione. 
In relazione a quest’analisi, incoraggiare la collaborazione tra stakeholders è 
rilevante per la promozione e gestione dei prodotti collegati al tempo libero41. 
La cooperazione tra gli attori locali è un aspetto chiave per facilitare lo 
sviluppo di nuove imprese e di specifiche iniziative di lungo termine42. 
Ciò si ricollega al fatto che ogni stakeholders non possiede tutte le risorse 
per il raggiungimento di obiettivi prefissati, sebbene controlli risorse e 
capitale43.  
La gestione degli eventi si basa sull’interdipendenza di risorse tra partner44. 
Questa interazione è collegata al bisogno di assicurare efficienza economica 
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nelle relazioni multilaterali. Pertanto, le partnership tra settore pubblico e 
privato sono indispensabili per un’offerta qualitativa di eventi e un maggiore 
orientamento al cliente. Esse sono considerate una fonte di risorse 
finanziarie in contesto di budget incerto e limitato. Questo orientamento 
genera un cambiamento del ruolo del settore privato da fornitore a sponsor 
dell’evento45. 
In conclusione, gli organizzatori di eventi devono interagire con gli operatori 
locali e il pubblico per la pianificazione delle attività. Questa interazione può 
accrescere la consapevolezza delle risorse della comunità e dei rispettivi 
limiti. Essa produce nuovi collegamenti sociali tra gruppi e individui; identifica 
possibilità di impiego futuro delle risorse locali, generalmente incoraggiando 
una maggiore collaborazione tra gli organizzatori locali. I network sociali 
sviluppati tramite l’evento possono essere mantenuti nei periodi successivi46. 
I network possono favorire la diversificazione di esistenti legami deboli e 
generare nuovi legami con l’industria locale. Questo aspetto può determinare 
innovazione nel programma degli eventi 47. 
Ne consegue che i network nelle comunità locali sono fondamentali non solo 
come opportunità di promozione e marketing dell’industria locale, ma anche 
come occasione per creare i prerequisiti per l’innovazione del prodotto locale. 
L’appartenenza ad un network consente anche l’accesso a conoscenze 
complementari e accresce le competenze professionali, data la condivisione 
di esperienze e il miglioramento delle strategie nel rapporto con gli 
stakeholders. 
Tuttavia, sviluppare nuovi eventi e stimolare la domanda turistica per le 
esistenti iniziative richiedono di migliorare la qualità della collaborazione. In 
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uno studio relativo a sei Stati australiani, Stoke48 rileva l’importanza di 
strategie collaborative formulate all’interno di comunità piccole o rurali, come 
un aspetto distintivo rispetto alle città. Tali processi collaborativi possono 
essere creati attraverso tavoli di lavoro o altri meccanismi partecipatori. 
Inoltre, i criteri decisionali sono normalmente coerenti con quelli dei modelli di 
sviluppo sostenibile, poiché includono considerazioni sull’impatto economico, 
sociale, culturale e ambientale. 
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3.1 Cos’è F@Mu e come nasce 
 
La “Giornata nazionale delle famiglie al museo” è una manifestazione su 
scala nazionale, indirizzata a una 
determinata tipologia di visitatori 
ovvero le famiglie con i bambini. 
Questo target è meno presente negli 
ambienti museali e, in Italia, spesso 
si ritiene che molti musei siano 
inadatti a questo tipo di utenza1.  
L’evento nasce dall’idea e dall’esperienza di Elisa Rosa, responsabile del 
portale internet “KidsArtTourism.com”, il principale sito di riferimento in Italia 
per le famiglie con bambini che vogliano visitare le città italiane o approfittare 
delle attività museali e culturali che la propria città offre ai più piccoli. 
L’esperienza di questo portale ha messo in luce come in Italia, benché 
esistano numerosi musei che organizzano attività specifiche per bambini, 
manchino adeguati canali di promozione e comunicazione che facciano 
decollare queste esperienze2. 
Si è costituita quindi l’associazione culturale “Famiglie al museo”, costituita 
da Elisa Rosa e un gruppo di volontari, che si pone come obiettivi la 
divulgazione e la promozione della cultura museale, artistica e scientifica 
italiana tra le famiglie con bambini.  
Per raggiungere questo risultato e favorire l’incontro tra i musei e le famiglie 
l’associazione ha progettato, nel 2013, la prima “Giornata nazionale delle 
famiglie al museo”. Un’edizione esplorativa che si è svolta il 13 ottobre 2013 
ed è servita a valutare l’effettiva sostenibilità del progetto. Questo progetto è 
stato un'occasione per mostrare come un museo possa essere accogliente e 
come i bambini con le famiglie possano essere ottimi fruitori di cultura. 
In questa giornata, tutti i musei aderenti organizzarono un'attività specifica 
per le famiglie con bambini di età prescolare o di scuola primaria, supportati 
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nell’organizzazione e nella promozione dell’evento dal team di esperti 
professionisti della Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo. 
È stata un’occasione molto importante sia per molti musei minori perché è 
stato un modo per farsi conoscere ed apprezzare ulteriormente, sia per le 
realtà più grandi per arricchire la propria offerta educativa3. 
Il desiderio di rendere maggiormente fruibile il patrimonio culturale per questo 
tipo di pubblico ovvero “la famiglia con bambini”, attraverso l’organizzazione 
di una giornata speciale, nasce dalla consapevolezza di quanto la cultura sia 
un fattore fondamentale per la crescita civile, sociale e democratica del 
Paese e dall’urgenza di rivalorizzare le infinite eccellenze culturali italiane, 
rendendole parte integrante della vita di ogni cittadino.  
Elisa Rosa si rivolge a quelle famiglie  che hanno la fortuna di abitare in una 
delle bellissime città d’arte italiane, vorrebbe esortarle ad approfittare di tutto 
quello che  queste città offrono. L’Italia, si sa, non e’ proprio il paese più 
“family friendly” che ci sia, però KAT vuole mostrare ai genitori come resti 
comunque una delle mete più ricche di cultura, arte ed architettura anche per 
i bambini. La prima edizione è stata un successo e si è pensato di riproporre 
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3.1.1 Prima edizione  
 
Alla prima edizione dell’iniziativa, tenutasi il 13 ottobre 2013, hanno 
partecipato come volontari 6 professionisti esperti 
in diversi settori. Le operazioni organizzative e 
promozionali hanno avuto inizio a giugno 2013 e 
sono proseguite ininterrottamente fino ad ottobre. 
Al progetto hanno aderito 344 musei sparsi su 
tutto il territorio nazionale e vi hanno partecipato 
circa 20.000 persone fra bambini e 
accompagnatori4. 
Gli organizzatori F@Mu hanno intrapreso, circa 
sei mesi prima, una massiccia promozione dell'evento sui canali web, 
contattando i musei e le istituzioni per dare a questi la possibilità di iscriversi 
al progetto, gratuitamente, previa presentazione delle attività per famiglie che 
i musei avrebbero organizzato per la giornata del 13 ottobre.  
Affinché F@Mu si presentasse come un evento nazionale e coordinato e per 
proporre al pubblico una proposta omogenea e chiara, i promotori hanno 
messo a disposizione di tutti i musei aderenti degli strumenti di 
comunicazione, quali: il logo ufficiale F@Mu da scaricare e inserire nei siti 
web, nei manifesti e negli spazi pubblicitari delle singole istituzioni; un 
questionario di valutazione da far compilare a più genitori possibile e da 
inviare agli organizzatori F@Mu per raccogliere dati e feedback dell'evento; 
un foglio da distribuire a tutti i bambini, dove far loro disegnare o scrivere 
pensieri ispirati alla visita al museo e da conservare e caricare sul sito F@Mu 
e sui relativi social network; una locandina che raffigura i 
testimonial ufficiali dell'evento, ovvero Matì e Dadà che 
sono i protagonisti del cartone animato in onda dal 2010 
su RAI 3 e RAI YoYo, la prima serie italiana per bambini 
che tratta di arte figurativa5.  
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Inoltre, gli organizzatori F@Mu si sono avvalsi di centinaia di volontari che 
durante l'evento erano a disposizione all'ingresso dei musei partecipanti e 
offrivano, in un apposito banco, materiale utile per creare piccoli laboratori in 
cui i bimbi potessero esprimersi liberamente con il disegno.  
I volontari avevano il compito di distribuire alle famiglie il materiale 
informativo F@Mu e di presentare agli adulti gli scopi dell'evento e la società 
promotrice KAT. 
La prima “Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo” ha registrato 
moltissimo successo ed è stata appoggiata anche dal Ministero dei beni e 
delle Attività Culturali e del Turismo, giudicandola “un'iniziativa di notevole 
impatto culturale e sociale”.  
I musei hanno riferito che la totalità delle famiglie è rimasta soddisfatta dalla 
visita al museo e che l'affluenza è stata in ogni caso superiore alla media, 
dimostrando come l'evento, tenutosi in un periodo coincidente con l'apertura 
della stagione delle esposizioni temporanee, sia stato un utile strumento per 
attrarre visitatori ad un costo complessivo irrisorio6.  
L'iniziativa pone come principale obiettivo la realizzazione di una costante 
comunicazione fra i musei e le famiglie italiane, non ancora abituate a 
concepire il museo come un luogo dove trascorrere il tempo libero con i figli, 
dove imparare divertendosi.  
Per quanto riguarda le istituzioni, possiamo dire che F@Mu, e in generale i 
servizi di KAT, offrono un fondamentale sostegno e aiuto ai musei, statali e 
non, nell'individuare cosa desiderano le famiglie e come allargare il loro 
bacino di utenza per coinvolgere un pubblico globale, di tutte le età e di tutte 
le estrazioni sociali.  
Di seguito alcune testimonianze inviate dai musei agli organizzatori F@Mu7. 
«La giornata nel complesso e andata benissimo e ci ha permesso di avere al 
museo un pubblico nuovo e diverso dal solito. Abbiamo trovato molto utili i 
vostri questionari: li abbiamo fatti compilare e ci hanno restituito una 
valutazione importante del nostro Museo “visto dalla parte delle famiglie». 
                                               
6
 Report, Giornata nazionale delle famiglie al museo, F@Mu 2013, Kids Art Tourism 
7
 Comunicato stampa, Giornata nazionale delle famiglie al museo, F@Mu 2013, Kids Art Tourism 
~ 73 ~ 
 
«Nel ringraziarvi per questa grande opportunità data alle realtà museali 
nazionali, statali e non, abbiamo il piacere di segnalarvi non solo il successo, 
ma il coinvolgimento di tanti bambini di famiglie disagiate (socialmente ed 
economicamente), questo significa che l'immagine della famiglia al Museo ha 
stimolato perfino famiglie che non hanno sorrisi, che hanno difficoltà a 
superare questa grave crisi economica ma che, in quest'iniziativa, hanno 
visto una possibilità di svago e di gioia per i loro bambini. Evviva, dunque, ai 
Musei, luoghi di conservazione ma soprattutto luoghi in cui la comunità locale 
deve identificarsi e arricchirsi culturalmente». 
«Il Museo ha registrato l’ingresso di 50 persone in sole due ore di apertura 
(15-17). I questionari compilati dai genitori sono tutti positivi, di gradimento 
dell’iniziativa (soprattutto perché nel nostro caso la gratuità per i bimbi 
riguardava sia l’ingresso che l’attività didattica) e di richiesta di ripetere 
l’evento, per qualcuno addirittura mensilmente! 
La Direzione è pienamente soddisfatta del risultato raggiunto! I disegni dei 
nostri bimbi sono stati già inviati e pubblicati su face book. 
Il Museo rimane disponibile a partecipare in futuro ad altri eventi simili». 
«Per quanto riguarda i commenti sono positivissimi! Complimenti! Siete 
frizzanti, carismatici e coinvolgenti, avete svolto secondo me un fantastico 
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3.1.2 Seconda edizione 
 
Per l’edizione del 2014 che si è svolta il 12 ottobre, data l’importanza del 
progetto e la portata nazionale che ha 
raggiunto la prima edizione, F@Mu ha 
pensato di coinvolgere, a vario titolo, il 
Ministero dei Beni Culturali e del Turismo, il 
Ministero dell’istruzione, dell’Università e 
della Ricerca, l’ICOM (International Council 
of Museum); il Presidente della Repubblica, 
la Camera dei Deputati e del Senato, nonché 
il Pontificio Consiglio della Cultura8. 
Anche in questo caso, l’evento si è proposto 
come uno strumento per rinnovare l’offerta dei musei e per proporre e far 
avvicinare il target delle famiglie ad iniziative culturali che permettono di 
conoscere il patrimonio culturale presente nel nostro paese. 
 Per l’edizione del 2014, l’Associazione Famiglie al Museo ha sottoscritto un 
accordo di partenariato con “Accademia d’Arti Discanto” per una 
collaborazione comune di progetti strategici di valorizzazione dell’ambito 
Museale e in particolare per la realizzazione della F@Mu 20149. 
In particolare, l’Accademia d’Arti Discanto (www.accademiadiscanto.it) è 
un’associazione culturale non a scopo di lucro, nata nel 1993 con l’obiettivo 
di diffondere forme innovative di progettazione e marketing culturale, 
istruzione, formazione e orientamento, riferendosi principalmente alle 
proposte artistico - culturali più evolute esistenti a livello europeo ed 
internazionale10. 
Per la “Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo 2014” è stato proposto un 
tema chiave da cui i musei hanno potuto trarre ispirazione per 
l’organizzazione delle proprie attività didattiche. Il simbolo attorno al quale far 
ruotare tutte le attività è stato “il filo di Arianna” che ha unito idealmente tutti i 
                                               
8





~ 75 ~ 
 
musei aderenti, le famiglie partecipanti, e ha veicolato l’incontro delle diverse 
culture, favorendo l’instaurarsi di relazioni tra adulti e bambini anche di 
diverse etnie11. 
Questa edizione della Giornata è stata l'occasione per presentare ai Musei 
aderenti e alle famiglie il “Manifesto per un Museo a Misura di Bambino” 
ideato da KAT e Artkids, da anni impegnato in progetti educativi e nella 
realizzazione di prodotti editoriali che aiutino i bambini a incontrare l'arte e i 
grandi artisti.  
Elisa Rosa ha spiegato che «istituire questa giornata è stato un passo 
importante» perché come è scritto nella convenzione sui diritti dell'Infanzia e 
dell'Adolescenza dell'ONU, Articolo 31, «gli Stati parti rispettano e 
favoriscono il diritto del fanciullo di partecipare pienamente alla vita culturale 
e artistica e incoraggiano l'organizzazione, […] di attività artistiche e 
culturali»12. 
Ma in cosa si differenzia rispetto all’edizione precedente? 
Poiché il team organizzativo aveva l’ambizione di raggiungere un migliaio di 
musei aderenti all’iniziativa, ha costituito partnership e si è ampliato contando 
della presenza di professionisti importanti. 
I nuovi obiettivi che intendevano raggiungere sono13: 
• determinare le realtà pubbliche e private che potrebbero aderire al 
progetto, e le diverse forme di contributo che potrebbero garantire; 
• ricercare media partner importanti per garantire la massima copertura 
mediatica possibile, online e offline; 
• ampliare, sulla base di diverse analisi sul tema della didattica 
museale, l'offerta di materiali didattici, grafici e tecnici disponibili 
gratuitamente e scaricabili dal sito per i Musei che partecipano 
all'evento. Questi materiali non sono stati concepiti solo per 
l'organizzazione della giornata, ma piuttosto potrebbero essere 
strumenti utili per la programmazione didattica annuale di ciascun 
museo. Questionari valutativi, esempi e spunti di attività da svolgere, 
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esempi e consulenza per la creazione di materiale da poter offrire alle 
famiglie quali activity book o simili, consulenza per un eventuale 
campagna di crowdfunding da utilizzare per raccogliere i fondi per 
l'organizzazione della giornata di ciascun museo, creazione e 
coordinamento di una mini attività di supporto che darà la possibilità ai 
bambini di partecipare ad un concorso nazionale, etc.; 
• garantire assistenza telefonica alle famiglie sotto evento; 
• garantire una perfetta organizzazione, fruibilità ed indicizzabilità del 
sito web di riferimento (che resterà sempre www.famigliealmuseo.it) 
attraverso strategie di SEO; 
• rafforzare la comunicazione nei social network. 
Oltre a riproporre i servizi offerti nel 2013, nell'edizione 2014 sono state 
messe online e a disposizione dei musei consultazioni, ricerche e analisi atti 
ad offrire spunti per migliorare la propria programmazione didattica. 
La partecipazione al progetto ha garantito a tutti i partecipanti un’ampia 
visibilità del comparto cultura, istruzione, sociale e delle attività turistiche e 
produttive, e ha permesso di sostenere questo progetto speciale, che veicola 
la valorizzazione e la fruizione allargata dei beni culturali italiani, incentivando 
la frequentazione delle istituzioni museali da parte delle famiglie e la 
sperimentazione di nuove forme di coinvolgimento dell’utenza da parte dei 
musei. 
Per quanto riguarda la promozione e la comunicazione dell’evento, questa è 
stata fatta attraverso l’utilizzo di una campagna promozionale e pubblicitaria 
molto strutturata. 
Come canale preferenziale è stato utilizzato il web che nella prima edizione 
ha reso possibile una diffusione omogenea delle informazioni, soprattutto 
attraverso il sito internet dell’iniziativa e i suoi canali social come ad esempio 
Facebook, Twitter, Pinterest e YouTube. 
È stata organizzata una strategia di web marketing ad hoc. Il media partner 
principale dell’evento è stato il portale Kids Art Tourism, che ha garantito 
massima visibilità alla F@Mu anche sui propri social network e nella propria 
newsletter, inviata settimanalmente e seguita da migliaia di famiglie. 
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Altri media partner ricercati nel campo dell'editoria culturale hanno contribuito 
a rafforzare la comunicazione dell'evento e anche per questa edizione “Matì 
e Dadà” sono stati i testimonial dell’evento dimostrando il proprio interesse 
ad un maggior coinvolgimento del programma e della RAI, in particolare RAI 
YOYO, alla promozione della nuova edizione. 
Altri canali di promozione, importanti anche per la prima edizione, sono stati 
le amministrazioni comunali e regionali e il Ministero per i Beni e le Attività 
Culturali e il turismo. 
Attraverso questi canali è stata inoltre attivata una campagna di 
comunicazione diretta e mirata verso gli istituti scolastici, a cui è stato fornito 
del materiale promozionale ufficiale. 
L’edizione 2013 ha ottenuto grande attenzione mediatica sul livello nazionale 
e locale con varie uscite sui più importanti quotidiani. Visto questo risultato, 
un’alta percentuale dei finanziamenti raccolti è stata destinata alla 
realizzazione di spot radiofonici e alla pubblicità sui giornali. Parallelamente a 
queste attività, l’associazione KAT ha garantito la visibilità attraverso la 
creazione di locandine da distribuire ai musei aderenti e di un programma 
della giornata che ha avuto una diffusione capillare14. 
È stata attivata anche una campagna di crowdfunding dell’evento, per cui 
sono stati ideati dei prodotti di merchandising da distribuire ai donatori ed 
eventualmente ai musei aderenti. La campagna ha avuto al proprio interno 
un breve video promozionale dell’iniziativa, che ha fatto da traino per 
l’apertura del canale Youtube. 
Al suo interno il Canale ha avuto anche il video ufficiale dell'iniziativa che è 
stato creato dalla Cineteca di Bologna, importante istituzione europea, media 
partner dell'evento F@Mu, insieme ad Achtoons, coproduttore del cartone 
animato “L'Arte con Matì e Dadà” insieme alla RAI. 
È stata poi data particolare importanza al ruolo dell’ufficio stampa che si è 
occupato di promuovere l’iniziativa attraverso le principali agenzie 
d’informazione, media locali, nazionali (stampa, TV, radio) e internazionali, 
garantendo il coordinamento con lo staff della F@Mu e con gli uffici stampa 
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di tutti gli enti coinvolti15. Sono state fatte, infine, una o più conferenze 
stampa a livello nazionale. 
 
 
3.1.3 Terza edizione 
 
Il progetto, ormai alla sua terza edizione, nasce sempre  dall'esperienza del 
portale internet www.kidsarttourism.com, vetrina 
delle proposte legate alla didattica museale e alla 
conoscenza dei beni culturali, che  strutture 
museali o associazioni private propongono alle 
famiglie con bambini. 
Il pensiero che viene sempre riproposto è che i 
genitori dovrebbero portare i bambini al museo e i 
musei dovrebbero essere accoglienti con le 
famiglie e farsi conoscere anche dal pubblico più 
giovane. 
La terza edizione della Giornata Nazionale delle  Famiglie al Museo, che si è 
svolta il 4 ottobre 2015 vuole essere uno strumento per favorire questo 
incontro, un'occasione per mostrare come un museo possa essere 
accogliente e come i bambini con le famiglie possano essere ottimi “fruitori di 
cultura”. 
Per questa edizione è stata sperimentata la coincidenza dell’evento F@Mu 
con la prima domenica del mese per consentire l’ingresso gratuito in tutte le 
strutture che lo prevedono, come stabilito dal decreto Franceschini del 27 
giugno 2014, n. 94. 
A questo proposito, l’associazione KAT ha proposto un sondaggio ai musei 
aderenti all’evento la “Giornata Nazione delle Famiglie al Museo 2015” per 
valutare l’idea e chiedere una preferenza di data per l’edizione 2016. 
Alcuni musei hanno valutato la prima domenica del mese come ottimale 
soprattutto perché non è stato richiesto alcuno sforzo aggiuntivo da parte 
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delle amministrazioni museali per garantire la gratuità d’ingresso per l'evento, 
e poi perché è stata garantita una maggiore affluenza. 
La maggior parte dei musei, anche tra quelli che prevedono la gratuità la 
prima domenica del mese, ha però preferito domenica 9 per lasciare distinti i 
due eventi e riuscire ad organizzare al meglio F@Mu. 
Per alcuni musei, invece, è stato problematico gestire l‘evento, perché 
l’accoglienza alle famiglie con bambini in una struttura museale deve essere 
organizzata nelle migliori condizioni possibili e questo non sempre è 
possibile, soprattutto nel giorno mensile con più affluenza.  
Inoltre, per la maggior parte delle strutture, la data del 2 di Ottobre è troppo 
vicina dal rientro delle ferie degli operatori e renderebbe più complessa la 
programmazione.  
Dunque sono stati riscontrati diversi punti di vista tutti importanti e 
giustamente motivati e la data di F@Mu 2016 sarà decisa in base ai risultati 
di questo sondaggio. 
Ritornando a F@mu 2015, anche per la terza edizione il coordinatore e il 
supervisore principale è stato Kids Art Tourism, però è stato fondamentale 
l'impegno di diversi partner/sponsor tecnici che hanno reso possibile una 
buona organizzazione e la realizzazione di servizi che sono stati messi a 
disposizione dei musei e delle famiglie. 
Artkids ha svolto anche quest’anno il ruolo di main partner coinvolgendo 
diverse aziende come partner dell’iniziativa. Per quest’ultima edizione ha 
realizzato il “Taccuino dell’Esploratore di 
Musei”, uno strumento educativo, un booklet 
pensato per accompagnare in maniera ludica 
e divertente i bambini nell’esperienza della 
visita di un luogo espositivo16. 
Il taccuino è il punto di partenza di un 
approccio diverso alla visita, l’espressione 
della certezza che un bambino per capire e amare quello che sta facendo 
deve diventarne il protagonista. Non più passivo “passeggiatore” attraverso 
                                               
16
 Report, Giornata nazionale delle famiglie al museo, F@mu 2015, Kids Art Tourism 
~ 80 ~ 
 
le sale, ma attivo esploratore di storie, mondi ed espressioni. Il taccuino, 
stampato in 30.000 copie e consegnato gratuitamente in 600 Musei, è stato 
distribuito a tutte le famiglie durante il giorno dell’evento e potrà essere 
utilizzato anche in altre occasioni come ricordo di una giornata passata al 
museo. All’interno del booklet c’è infatti il “Passaporto dell’esploratore di 
Musei” che i bambini  potranno staccare, ritagliare e portare con sé durante 
una  loro successiva visita in un museo17. 
Matì e Dadà sono rimasti i testimonial ufficiali di F@Mu e alcune puntate del 
cartone animato sono state proiettate nei musei che ne hanno fatto richiesta. 
Il Canale RAI NEWS 24 è stato media partner ufficiale dell’iniziativa, ed ha 
mandato in onda, durante l’evento, alcuni servizi su F@Mu da diverse città 
italiane come Roma, Milano, Torino, Firenze, Lecce. 
Altri importantissimi partner per questa edizione sono stati18:  
• VIDI VISIT DIFFEREN: nuova realtà imprenditoriale del settore cultura 
nata nel Luglio 2014 dall’esperienza di Alef – cultural project 
management, ha offerto il suo ufficio stampa e le sue competenze 
professionali garantendo un’ottima copertura mediatica. 
• WAYPRESS: società leader di media monitoring, ha garantito una 
completa rassegna stampa. 
• TNT ITALY: Official Courier per il secondo anno consecutivo, si è 
occupato di inviare il materiale destinato ai 600 musei aderenti alla 
terza edizione e alle famiglie. Si è occupato inoltre delle spedizioni dei 
premi del concorso F@Mu 2015. 
• BURABACIO ha offerto la sua creatività e la sua competenza 
occupandosi di tutta la grafica di F@Mu 2015 e in particolare del 
progetto grafico del “Taccuino dell’esploratore di musei”. 
• CENTRO STUDI SILVIA SANTAGATA-EBLA ha elaborato anche per 
il 2015 il questionario di valutazione delle attività che è stato proposto 
alle famiglie partecipanti. Inoltre in questa edizione si è occupato di 
elaborare un nuovo questionario indirizzato ai musei per poter dare 
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una prima valutazione di impatto dell’evento sulla didattica museale 
italiana. 
• TOURING CLUB ITALIANO ha supportato il lavoro di promozione 
dell’evento proponendo l’adesione a tutte le strutture appartenenti al 
suo circuito. Ha inoltre accolto la conferenza stampa di F@Mu nella 
sua prestigiosa sede Milanese. 
• TOPOLINO, oltre ad aver organizzato un interessante laboratorio alla 
Triennale di Milano il 4 di Ottobre, ha seguito da vicino l'evento 
pubblicando un servizio su uno dei Musei aderenti a F@Mu uscito la 
settimana dell’evento. 
• BUIC VIP, azienda leader nel settore Multi funzioni Bancarie, ha 
offerto un sostegno fondamentale per gli aspetti logistici occupandosi 
dell’imballaggio di tutto il materiale da spedire ai musei. 
Queste collaborazioni sono state fondamentali per la buona riuscita 
dell'evento che anche quest'anno ha potuto offrire a ciascun museo aderente 
oltre che assistenza nell'organizzazione e promozione anche del materiale 
didattico cartaceo dedicato. 
L'Associazione Famiglie al Museo confida che queste partnership si possano 




















~ 82 ~ 
 
3.1.4 Spunti per l’edizione 2016 
 
 
Per la quarta edizione, l'evento sarà riproposto dall'associazione Famiglie al 
Museo e sarà attuata una ricerca di partner e sponsor in grado di supportare 
al meglio il progetto. 
Per il 2016 si cercheranno di sviluppare nuove idee per una maggiore 
realizzazione dell’obiettivo dell’evento che è appunto la promozione dei 
luoghi di cultura alle famiglie con bambini. 
In particolare19: 
• si vorrebbe provare a diffondere i valori dell’evento anche all’estero. 
Si pensa di sperimentare una sorta di gemellaggio tra la F@Mu 
italiana e un evento per le famiglie nella medesima data che si 
svolgerà in qualche museo all’estero. L’Associazione sta cercando 
partner in modo da poter sviluppare questo progetto. 
• Si cercherà inoltre di coinvolgere maggiormente le scuole nel progetto 
sia per avere da esse un contributo promozionale, sia provando a 
sviluppare con qualche istituto scolastico un progetto parallelo. 
• Si cercherà di sviluppare per il 2016 nuovi strumenti che incoraggino 
tutti i musei ad usare maggiormente e nel modo migliore i social 
network come strumento di promozione. L’Obiettivo è che l'evento 
possa diventare anche occasione di sperimentazione degli strumenti 
social per i musei che ancora non sfruttano a pieno le sue capacità. 
• Durante tutto il 2016 l’Associazione continuerà a promuovere il proprio 
patrocinio per le attività didattiche museali dedicate alle famiglie, in 
modo da incoraggiare un approccio “family friendly”, che si sviluppi 
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3.2 I risultati delle tre edizioni 
 
Per la realizzazione delle tre edizioni della “Giornata Nazionale delle Famiglie 
al Museo” non è stato formulato un vero e proprio business plan con un 
budget strutturato nel dettaglio.  
La dottoressa Elisa Rosa ha sostenuto la progettazione e l’organizzazione 
della prima Giornata F@Mu 2013 con un budget pressoché pari a zero; si è 
occupata personalmente della gestione del coinvolgimento dei musei 
basandosi su un proprio lavoro già avviato, poiché nel suo lavoro si occupa 
di promozione on-line di didattica museale stava già lavorando su una rete di 
musei.  
Nel giro di pochi mesi ha cercato di organizzare l’evento, ha creato il sito, ha 
contattato i musei, ha creato la piattaforma per la registrazione dei musei, ha 
creato l'ufficio stampa e sempre via Web ha cercato dei volontari che 
potessero aiutarla. Tutto questo in forma gratuita. L’intero lavoro è stato 
basato sull’impegno dell'associazione Famiglie al Museo, un’associazione 
culturale che nella realtà è formata solo da Elisa Rosa e da pochissime 
persone volontarie. 
Nel corso degli anni si sono aggiunti degli associati però questi non hanno 
partecipato attivamente all'organizzazione dell'evento. Ci sono state delle 
spese per la creazione del sito, per l’acquisto di articoli di cancelleria però 
questi costi sono stati coperti dalle quote dei volontari, non essendoci stato il 
tempo di cercare sponsorizzazioni.  
Anche il budget dell’edizione 2014 è stato pari a zero, la situazione è stata 
simile al 2013 ma con delle piccole varianti. Ci sono state due 
sponsorizzazioni molto consistenti. Si tratta di sponsor tecnici, di cui uno ha 
consentito di stampare il materiale che è stato fornito ai musei e l'altro di 
spedire questo materiale a tutti i musei che si sono registrati sulla piattaforma 
F@Mu. 
L’associazione ha cercato dei finanziamenti ma a livello statale è stato molto 
difficile ottenerli. In più un problema non indifferente è stato che Elisa Rosa 
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viveva all'estero dunque è risultato difficile occuparsi di tutto da un contesto 
lontano. La dottoressa ha affermato che è possibile organizzare un evento di 
questo tipo solo grazie ai social network e al Web. Ed è stato soprattutto 
attraverso questi strumenti che i musei hanno fatto promozione.  
Nel 2014 è stato creato un ufficio stampa ma anche in questo caso si è 
trattato di una sponsorizzazione tecnica. 
Un’altra caratteristica dell’edizione del 2014 è stata il patrocinio e l'appoggio 
del Ministero a livello di comunicazione. La collaborazione tra l'associazione 
Famiglie al museo e il personale che si occupava dei social media del 
MIBACT è stato un grande aiuto.  
Dunque F@Mu ha avuto molti sostegni però a livello economico è stato 
difficile trovare fondi concreti poiché bisogna essere ben inseriti nella realtà 
di ogni territorio e museo. 
Per l’edizione del 2015 sono stati riproposti gli sponsor del 2014 però in più è 
stato trasmesso un servizio sull’evento al TG1, il risultato è stato una 
maggiore visibilità.  
Dal punto di vista dei musei, i costi per organizzare le attività F@Mu o sono 
stati inseriti nel loro budget annuale alla voce servizio educativo, oppure il 
museo ha previsto il pagamento di un biglietto per partecipare all'attività o al 
laboratorio organizzato. 
L’associazione per tutte e tre le edizioni ha proposto la gratuità della giornata 
però non è stato possibile esigerla. 
In generale, “La Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo” è stato un 
evento alquanto difficile da gestire perché hanno partecipato realtà, ovvero i 
musei, che appartengono a categorie diverse. Mentre il pubblico non si rende 
conto di questa differenza, a livello di organizzazione cambia moltissimo. 
Che sia un museo statale, comunale, privato, una fondazione, cambia, vi è 
un iter diverso per poter aderire a questo tipo di evento. 
L’aspetto su cui l'associazione ha sempre puntato, che vuole far capire ai 
musei è che bisogna collaborare. Porgendo uno sguardo sulle città italiane, 
ci sono degli ottimi casi soprattutto nelle città medio - piccole dove vi è molta 
comunicazione tra le diverse realtà museali, tant’è vero che si è creato un 
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sistema museale fatto da musei di diverse categorie. Ci sono stati musei 
comunali che hanno fatto sistema con un museo diocesano o privato. Nelle 
città medio - grandi invece, in alcuni casi ognuno ha lavorato per conto 
proprio. Quello che l'associazione vorrebbe far capire ai musei è che bisogna 
creare un network. Ad esempio i comuni italiani del nord hanno tutti 
partecipato all’evento, hanno fatto la loro promozione a livello comunale, 
invece bisognerebbe creare una rete con tutti gli altri musei partecipanti. 
Alcune città avevano anche 25 musei partecipanti. Dunque è necessario 
creare un sistema di comunicazione che coinvolga tutti, è inutile che ognuno 
vada per la propria strada, oppure sarebbe interessante arrivare a creare una 
giornata dove le attività sono programmate ad orari diversi così le famiglie 
hanno la possibilità di partecipare a più attività in musei diversi, fare una 
sorta di tour dei musei. Per fare questo però è necessario un coordinamento 
ben studiato.  
Il compito dell'associazione è anche questo, gestire questi aspetti. 
L'associazione consiglia e coordina ma poi sono i musei a decidere se 
seguire le proposte offerte o se cambiare, proporre altre soluzioni.  
Ricapitolando sul budget, l'evento ha vissuto di sponsorizzazioni tecniche, 
patrocini, volontari che hanno creduto nel progetto e che hanno messo a 
disposizione dell'evento le loro conoscenze e i loro strumenti. Per l'edizione 
del 2016 non si sa se ci potranno essere sponsor perché è un lavoro 
abbastanza lungo e per problemi lavorativi Elisa Rosa non sa se potrà 
garantire, ma ci sono già molte idee. Verrà sfruttato il passaparola che ha 
funzionato molto soprattutto nelle città più piccole. L'idea, con un budget più 
consistente, sarebbe quella di creare un numero verde per le famiglie, 
arricchire il materiale da distribuire ai musei, ecc.  
Un gap da superare che riguarda l'associazione è il fatto che i volontari sono 
pochi e che anno dopo anno potrebbero cambiare. Una soluzione per 
ricoprire i costi minimi riscontrati potrebbe essere di chiedere una quota di 
adesione ai musei, però minima, altrimenti non parteciperebbero più, poi ci 
sarebbero le quote associative ma invece è necessario puntare sui volontari 
che sono il motore dell’associazione. Uno dei ruoli principali dei volontari è 
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cercare di far aderire i musei all’evento F@Mu, infatti nei territori, nelle 
regioni dove non c’erano volontari le adesioni sono state minori. 
L'idea per gli anni futuri è di creare una situazione più stabile, cercare dei 
fondi, nuovi sponsor, riuscire a pagare coloro che lavorano per il progetto, 
offrire servizi in più. Le potenzialità sono tante però l'associazione ancora 
non ha gli strumenti per pensare a qualcosa di più. Ogni anno bisogna 
rinnovare i patrocini, si potrebbe anche non chiedere il padroncino ai comuni 
più grossi però i musei senza un appoggio concreto non si muovono. A livello 
burocratico in Italia è molto complicato, per organizzare questo tipo di attività 
sono necessarie diverse autorizzazioni. In più le attività gratuite sono quasi 
sempre offerte dei musei statali e comunali mentre quelli privati se hanno 
fondi propri bene, altrimenti organizzano attività a pagamento. 
Dunque, dietro l’organizzazione delle tre edizioni c’è stato molto lavoro, 
impegno e professionalità da parte di tutti i soggetti coinvolti ma soprattutto 
tanta passione per la cultura. Di seguito uno studio più dettagliato sui risultati 
delle tre edizioni. 
 
 
3.2.1 Prima edizione 
 
L’evento, come è stato anticipato, organizzato in alcuni mesi e con un 
investimento minimo, è riuscito a raggiungere l’obiettivo, coinvolgendo, nei 
344 musei italiani aderenti, più di 20.000 persone tra bambini e genitori, che 
hanno partecipato attivamente alle iniziative proposte. 
Considerando il fatto che si tratta di una prima edizione e che il 70% dei 
musei hanno proposto attività a numero chiuso avendo quindi un'adesione 
forzatamente limitata, il risultato raggiunto è molto notevole. 
Un altro dato interessante che è emerso riguarda i musei in cui è stata 
proposta un'attività a numero chiuso dove l'affluenza dei visitatori in quel 
giorno del 13 ottobre è stata superiore alla media20. 
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Questo dato, pur non essendo valutato nei conteggi F@Mu, è piuttosto 
significativo perché dimostra come l'evento sia stato un vero veicolo di 
promozione museale il cui eco si è diffuso anche oltre al pubblico delle sole 
famiglie. 
Il sito web ufficiale dell'evento, www.famigliealmuseo.it, ha avuto nella 
settimana dal 7 al 13 ottobre più di 145.000 visualizzazioni e la pagina 
facebook, www.facebook.com/famigliealmuseo, più di 2.500 likes in 2 mesi. 
Ciò sta a dimostrare il fatto che il pubblico di famiglie e bambini è interessato 
a questa tipologia di offerta e per questo motivo va migliorata, valorizzata e 
incrementata. 
Le relazioni che sono state inviate dai musei a F@Mu sono state ottime 
confermando e dimostrando come l'evento sia stato utile per i musei ed 
interessante e ben accolto dalle famiglie. 
Il materiale grafico promozionale distribuito a tutti i musei aderenti, il 
questionario di valutazione per le famiglie, le mini attività “Una giornata al 
Museo” per i bambini da proporre alla fine della visita sono stati 
particolarmente apprezzati.  
In particolare, ponendo lo sguardo sul questionario di valutazione, possiamo 
vedere come la maggior parte delle risposte proviene da mamme (60%) e 
insegnanti (33%). Le mamme sono, dunque, i soggetti che nella famiglia si 
occupano dei consumi culturali dei bambini, ed è a loro che i musei 
dovrebbero rivolgersi maggiormente21.  
In secondo luogo, le insegnanti di scuole, asili e istituti similari di formazione, 
rappresentano un target da raggiungere di fondamentale importanza, poiché 
stabiliscono le attività culturali a cui far partecipare gli alunni durante le ore 
scolastiche e spesso sono considerati dai genitori come punti di riferimento 
per ricevere consigli e suggerimenti per la crescita e l'educazione dei figli. 
Inoltre, la frequenza con cui i genitori intervistati portano i bambini al museo 
rivela quanto detto precedentemente: il 52% delle famiglie si reca raramente 
al museo, dalle 2 alle 5 volte all’anno, ovvero, al massimo una volta ogni 3 o 
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4 mesi22. I musei dovrebbero impegnarsi per incrementare la partecipazione, 
organizzando attività settimanali di vario tipo per richiamare le famiglie della 
comunità locale. 
Dalle risposte alla domanda “Quali sono i fattori più importanti in un museo a 
misura di famiglia?” L'87% ha indicato come prioritari quegli strumenti che 
permettono a genitori e figli di vivere insieme un'esperienza ludica ed 
educativa, ovvero gli apparati ludico informativi dedicati ai più piccoli e le 
attività pratiche e creative, come i laboratori, che arricchiscono la visita e 
agevolano l'apprendimento. Questi elementi sono relativamente meno 
dispendiosi per i musei rispetto ai costi che si dovrebbero sostenere per 
dotarsi di facilities quali spazi per passeggini, aree relax e giardini o 
ascensori, che nel sondaggio sono prioritari solo per il 10% degli 
intervistati23. Dunque, per un museo, non appare cosi costoso diventare 
“family friendly”. 
Un elemento rilevante nel valutare la progettazione di attività per famiglie è 
costituito dal dato temporale; il 71% degli intervistati riferisce, infatti, che il 
momento migliore per visitare un museo in famiglia è durante il week-end.  
È dunque, nelle giornate del sabato e della domenica che i dipartimenti 
educativi dei musei o un museo d'arte dedicato ai piccoli, devono inserire 
programmi per famiglie, così come prevede il Musée en Herbe di Parigi, che 
dedica i giorni della settimana alle visite guidate e agli atelier per le scuole e 
il week-end a visite e laboratori in famiglia, non escludendo naturalmente 
l'ingresso tutti i giorni alle famiglie in visita libera24. 
L'ultimo dato che ritengo necessario citare è quello relativo al quesito 
“Immagini un museo per bambini come un museo a loro dedicato o come un 
museo per tutti che offre servizi anche per i piccoli visitatori?” A questa 
domanda l'85% degli intervistati ha scelto la seconda opzione, preferendo 
così un museo per tutti, ovvero un museo tradizionale che tenga però conto 
delle esigenze delle famiglie25. A mio parere, questa preferenza e dettata dal 
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fatto che in Italia il museo d'arte per bambini è una tipologia sconosciuta e/o 
considerata di serie B.  
Molti genitori che portano i figli nei musei storico-artistici sono amanti dell'arte 
e desiderosi di infondere questa passione anche nei loro figli; questi genitori 
considerano erroneamente i musei d'arte per bambini come luoghi simili ai 
Children's museum di stampo americano, ovvero dei centri ludici dedicati 
esclusivamente all'infanzia, dove non sono presenti opere originali e 
materiale pregiato, ma solo riproduzioni e giochi. Se questi genitori 
visitassero il Musée en Herbe di Parigi, sono sicura che rivaluterebbero la 
possibilità di avere nelle loro città un museo d'arte per bambini, il cui operato 
si affianca, naturalmente, a quello dei musei tradizionali già esistenti, i quali è 
auspicabile diventino family friendly, a prescindere dalla presenza di altre 
strutture dedicate. 
Anche al Concorso “Una Giornata al Museo”, la cui adesione era facoltativa, 
hanno partecipato più di 1.000 bambini. 
In particolare, un’altra idea interessante, che ha portato a un elevato 
apprezzamento da parte delle famiglie, è stata la possibilità di proiettare in 
alcuni musei gli episodi del cartone animato “L'arte con Matì e Dadà” e 
proprio in alcuni di questi musei erano presenti le opere trattate nel cartone. 
Per quanto riguarda la scelta della data per svolgere l’evento, il 13 ottobre è 
stato considerato un giorno ottimale dalla più parte dei musei soprattutto 
perché ha coinciso con l'inizio delle Grandi Mostre d'Autunno e con l'inizio 
delle attività didattiche. Molti musei hanno usufruito della giornata per 
presentare alle famiglie partecipanti il loro programma26. 
D'altra parte, i musei che generalmente non presentano un'accoglienza 
specifica per le famiglie ma che hanno voluto aderire ugualmente alla 
F@Mu, sono rimasti piacevolmente sorpresi dell'adesione di un pubblico 
nuovo e diverso. 
L'organizzazione della giornata è stata considerata dai musei aderenti 
mediamente ottima. Per la prossima edizione è stata richiesta la previsione di 
                                               
26
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un comunicato stampa locale che presenti le iniziative di tutti i musei cittadini 
aderenti. 
Per concludere, l'impatto culturale di questa prima edizione pilota è stato 
ottimo ed ha dimostrato le considerevoli potenzialità del progetto tanto che 
tutto il team organizzativo ha deciso all'unanimità di riproporre l'evento anche 
per il 2014. 
 
3.2.2 Seconda edizione 
 
I risultati e il successo della prima edizione hanno confermato l’idea degli 
organizzatori che l’evento andasse ripetuto. 
Il motivo di fondo che ha portato l'associazione ad organizzare la seconda 
edizione e poi anche la terza è stato il raggiungimento di risultati concreti. 
L'associazione è costituita da persone che credono veramente nel progetto, 
che hanno una passione per la cultura e nelle risposte dei musei trovano il 
coraggio per andare avanti. Il fatto che si sia creata una rete di 
comunicazione tra l'associazione e i musei , e il fatto che siano i musei a 
chiedere di organizzare un'altra edizione porta i membri dell'associazione a 
trovare i mezzi per portare avanti il progetto. Bisogna ricordare che ogni 
membro volontario fa altri lavori nella vita quindi è complesso riuscire a 
incastrare come i pezzi di un puzzle tutti gli impegni. 
 Per la seconda edizione, per strutturare meglio l’evento si è scelto di 
raccogliere i dati in maniera più analitica e strutturata. 
Hanno aderito all’iniziativa circa 566 musei, distribuiti su tutto il territorio 
italiano, ma le regioni con più adesioni sono state la Toscana, la Lombardia e 
la Liguria con rispettivamente 76, 58 e 51 musei aderenti27.  
I musei che hanno collaborato restituendo i questionari compilati dai visitatori 
sono stati 56 musei per un totale di 687 questionari raccolti. Nel grafico 
seguente possiamo vedere il numero dei musei che hanno risposto 
all’indagine, in base alla regione. 
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Grafico n°1:  NUMERO DEI MUSEI CHE HANNO RISPOSTO 
ALL’INDAGINE PER REGIONE 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Per questa seconda edizione il pubblico era composto per lo più da famiglie 
con uno o due figli, residenti o provenienti dal bacino di pubblico locale dei 
musei, come possiamo vedere nel prossimo grafico. 
Grafico n°2: NUMERO DEI BAMBINI PRESENTI NELLE FAMIGLIE CHE 
HANNO PARTECIPATO A F@MU 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Si è trattato soprattutto di frequentatori abituali di musei: circa l’80% dei 
rispondenti era già stato in un museo o aveva visitato una mostra con i propri 
figli almeno una volta nei 12 mesi precedenti e il 37% più di 3 volte. 























Più di tre 
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I musei aderenti alla “Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo” sono stati 
però in grado di attrarre anche visitatori che sono entrati in un museo per la 
prima volta proprio in occasione di F@Mu 2014. 
Grafico n°3: NUMERO DI VOLTE IN CUI SI É VISITATO UN MUSEO O UNA 
MOSTRA CON I PROPRI FIGLI NEGLI ULTIMI 12 MESI 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Molti visitatori sono venuti a conoscenza delle iniziative di F@Mu 2014 
grazie ai blog, ai siti internet, al passaparola ma anche attraverso la stampa 
e altri canali di informazione come per esempio la scuola. Ritroviamo le 
rispettive percentuali nel grafico seguente. 
Grafico n°4: COME SI È VENUTO A CONOSCENZA DELLE INIZIATIVE DI 
F@MU 2014 
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I bambini che hanno fruito delle iniziative della Giornata Nazionale delle 
Famiglie al Museo sono stati prevalentemente bambini tra gli 8 e i 12 anni 
(51%), e bambini tra i 4 e i 7 anni, mentre pochi sono stati i bimbi sotto i 3 
anni e gli adolescenti. Si tratta di un dato ovviamente determinato anche 
dalla tipologia di offerta dei musei, maggiormente indirizzata ai bambini in 
attività scolare e, soprattutto, della scuola primaria. 
Grafico n°5:  ETÀ DEI BAMBINI CHE HANNO PARTECIPATO 
ALL’INIZIATIVA  
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Ad accompagnare i bambini al museo sono stati prevalentemente entrambi i 
genitori oppure la mamma, mentre pochi bambini hanno partecipato 
accompagnati dal papà o da nonni o amici. 
Grafico n°6: CHI HA ACCOMPAGNATO I BAMBINI AL MUSEO 
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Per quanto riguarda il gradimento per le iniziative organizzate dai musei, 
complessivamente, il 76% delle famiglie che ha compilato il questionario di 
valutazione ha indicato di essere molto soddisfatto dell’esperienza fatta. 
In particolare, come si vede dal grafico, tra gli aspetti più apprezzati ci sono: 
• l’attenzione verso il pubblico delle famiglie, 
• la qualità delle iniziative organizzate, 
• la gratuità, laddove prevista. 
Grafico n°7: COSA È STATO APPREZZATO DELLE INIZIATIVE  
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
In conclusione, il 75% delle famiglie ha riconosciuto ai musei una buona 
capacità di organizzazione e coinvolgimento nelle attività proposte28. 
 
Grafico n°8: GRADO DI PARTECIPAZIONE DEI BAMBINI ALLE INIZIATIVE 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
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La Giornata Nazionale della Famiglie al Museo è stata l’occasione per i 
musei per testare il gradimento del pubblico delle famiglie non solo rispetto 
alle attività proposte per l’evento ma, più in generale, relativamente alle loro 
collezioni e ai servizi offerti. 
In particolare, alle famiglie partecipanti è stato chiesto di valutare nove 
aspetti relativi all’offerta dei musei indicando il proprio grado di soddisfazione 
da 1, per niente soddisfatto, a 5, molto soddisfatto. 
La tabella seguente riporta i voti per le diverse voci. Sebbene tutti gli aspetti 
siano stati valutati positivamente, i giudizi migliori sono stati ottenuti dal 
personale e dalle collezioni/esposizioni. Meno buoni i giudizi sui servizi 
aggiuntivi come bookshop e caffetterie, però bisogna dire che molte strutture 
non ne dispongono e la media riportata riguarda solo parte dei musei, e 
infine sugli spazi dedicati alla sosta. 
 
Tabella n°1: VALUTAZIONE DI ALCUNI ASPETTI DELL’OFFERTA DEI 
MUSEI ADERENTI A F@MU 2014 DA PARTE DELLE FAMIGLIE 
Servizi Voto 
Opere/oggetti esposti 4,5 
Percorso di visita 4,3 
Materiali informativi 4,2 
Professionalità del personale 4,7 
Caffetteria 3,4 
Bookshop 3,5 
Luoghi di sosta e riposo 3,7 
Servizi igienici 4 
Accessibilità 4,2 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
I principali risultati della seconda edizione della “Giornata Nazionale delle 
Famiglie al Museo” sono illustrati dall’infografia realizzata da F@mu. 
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3.2.3 Terza edizione  
 
Il 4 Ottobre 2015, dopo la prima edizione pilota del 13 Ottobre 2013 e quella 
del 12 Ottobre 2014, si è svolta in tutta Italia la “Terza Giornata Nazionale 
delle Famiglie al Museo”. 
Anche per la terza edizione sono state fatte indagini strutturate sul pubblico 
della giornata e, per la prima volta, è stato proposto un questionario ai musei 
per avere una loro valutazione dell’impatto dell’iniziativa sulla loro 
organizzazione di iniziative e attività più strutturate rivolte alle famiglie. 
Dai primi dati raccolti è possibile affermare che l'evento ha coinvolto 720 
Musei Italiani e circa 60.000 persone29. 
Sono numeri molto elevati, considerando soprattutto il fatto che il 50% dei 
musei ha proposto attività a numero chiuso. 
Rispetto all'edizione precedente sono stati coinvolti circa il 20% dei musei in 
più e tra questi vi sono musei che hanno partecipato per la prima volta grazie 
all’attività promozionale del Touring Club Italiano e dell’Associazione Piccoli 
Musei, e musei che hanno aderito all’iniziativa in maniera spontanea senza 
che fosse proposto alle strutture di partecipare, ma contando solo su una 
buona comunicazione via social network e su un passaparola tra musei e 
comuni. 
Si può senz’altro affermare che F@Mu 2015 sia stato in Italia l’evento 
culturale dedicato alle famiglie con bambini più importante e che ha coinvolto 
il maggior numero di pubblico30. 
La Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo del 4 Ottobre ha ottenuto 
diversi importanti riconoscimenti istituzionali come la Medaglia del Presidente 
della Repubblica; patrocini del Ministero dei Beni e delle Attività Culturali e 
del Turismo, Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali, EXPO Milano 
2015, ICOM Italia, Associazione Beni Italiani Patrimonio mondiale Unesco, 
Touring Club Italiano e i più importanti Comuni. 
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L’evento F@Mu è stato un veicolo importantissimo per diffondere a livello 
nazionale i valori di EXPO ad un pubblico particolare come è quello delle 
famiglie con bambini. 
In particolare il sito web ufficiale dell'evento http://www.famigliealmuseo.it/ ha 
avuto nella settimana dal 6 al 12 ottobre più di 136.000 visualizzazioni di 
pagina; la pagina Facebook, www.facebook.com/famigliealmuseo, circa 
1.000 likes dal 27 settembre 2015 al 27 ottobre 2015. 
Un aspetto da sottolineare è la rete di relazioni che si è creata tra 
l’associazione “Famiglie al museo” e le famiglie e tra l’associazione e i musei. 
Il portale KAT è per le Kat-Famiglie (famiglie a cui piace girare per l’Italia tra 
Musei e Monumenti insieme ai propri bambini.) uno strumento per lo scambio 
di opinioni e un luogo virtuale dove poter trovare e creare recensioni sui 
musei e sulle loro attività didattiche.   
I musei e l’associazione, in tutto il periodo di progettazione, organizzazione e 
svolgimento dell’evento, hanno avuto un costante dialogo sull’organizzazione 
delle attività, sugli strumenti e il materiale da utilizzare durante la giornata e 
soprattutto nel periodo post evento i risultati e i feedback comunicati dai 
musei sono stati molto utili per la valutazione complessiva della 
manifestazione. In particolare i musei hanno inviato ai responsabili di KAT 
delle relazioni sull’andamento complessivo dell’evento nel proprio museo.  
I risultati di queste relazioni sono tutti molto positivi e dimostrano come 
l'evento sia stato per i musei un utile strumento per diffondere cultura, far 
conoscere il proprio patrimonio e promuovere le proprie attività ad un'utenza 
non consueta. 
Le famiglie con bambini che vi hanno partecipato hanno seguito le attività 
proposte con interesse ed entusiasmo; alcune di loro hanno sperimentato per 
la prima volta una fruizione condivisa dello spazio museale.  
Le famiglie che hanno partecipato alle attività proposte dai musei hanno 
apprezzato molto l’activity book e i gadget di Matì e Dadà per i bambini, che 
l’associazione, con la collaborazione di TNT, ha potuto inviare a musei 
aderenti. 
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Anche per questa edizione il materiale fornito dall’associazione è stato 
imponente, circa 30.000 copie, e molto utile come supporto alle attività 
organizzate. Purtroppo, non è stato consegnato in tutti i musei, circa il 5% 
non l’ha ricevuto, sia perché alcuni di essi hanno aderito troppo tardi sia 
perché è terminato quindi l’associazione si ripropone, per il 2016, di trovare i 
fondi per riproporre alle famiglie partecipanti del materiale didattico gratuito, 
si impegna a stampare più copie e a comunicare meglio ai musei che 
vogliono aderire, la necessità di avere la loro conferma certa di 
partecipazione in tempo utile per poter organizzare le spedizioni. 
Per quanto riguarda il “Concorso di Disegni 2015” indirizzato ai bambini 
presenti nei musei il giorno dell’evento, organizzato con la collaborazione di 
TNT ed intitolato “L’Albero  dei Musei”, ha avuto un ottima partecipazione 
anche quest'anno31. 
Per tutti i musei che hanno partecipato all’evento in questi anni, F@Mu è 
diventato ormai un evento abituale inserito nella programmazione della 
didattica museale annuale. 
Di seguito si riportano alcuni commenti dei musei:  
 
«Il Museo aveva organizzato un'iniziativa in collaborazione con gli altri due 
musei della città attivando un biglietto unico e laboratori gratuiti. In totale 
sono state vendute 52 CARD (52 nuclei familiari) e per i laboratori, su 
prenotazione, si sono create liste di attesa. L'iniziativa ha avuto successo e 
molti sono stati gli apprezzamenti dei partecipanti». 
 
«Più affluenza del previsto e purtroppo i taccuini dei piccoli esploratori e gli 
adesivi non erano sufficienti per tutti». 
 
«Abbiamo ospitato 21 famiglie e i laboratori sono stati molto apprezzati dai 
bambini. Durante i laboratori gli adulti hanno approfittato per una visita 
accurata al museo. Anche quest'anno una bella esperienza! Adesivi e 
taccuini a ruba! Grazie a tutti voi». 
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«Fantastica affluenza, bambini e genitori entusiasmanti, anche F@Mu sta 
diventando un appuntamento che nessuno dimentica!». 
 
«Direi che l'esperienza laboratoriale è andata ben oltre le nostre aspettative. 
Questa struttura non è molto visitata dai concittadini e vedere un tale numero 
di utenti in un pomeriggio è stato fantastico! Soprattutto vedere i bambini e 
genitori interessati sia alle attività proposte che ai materiali messi a 
disposizione da noi e da voi! Grazie!». 
 
 
«L'iniziativa è stata un successo sotto tutti i punti di vista. Genitori soddisfatti 
e bambini felici di aver trascorso delle ore al museo, imparando e giocando 
con l'arte. I gadget offerti sono stati particolarmente graditi!». 
 
«E' andato tutto splendidamente, le famiglie erano molto soddisfatte, tutti i 
bambini hanno preso il taccuino dell'esploratore di musei e ne erano 
entusiasti. Grazie». 
 
Interessanti sono stati anche i risultati emersi dalla somministrazione del 
questionario di valutazione ai musei a cui hanno partecipato centinaia di 




3.3 Approfondimento sulla Sicilia 
 
In particolare vorrei approfondire lo studio dell’evento “La Giornata Nazionale 
delle Famiglie al Museo” analizzando il contesto siciliano, poiché ho origini 
siciliane sono molto interessata a conoscere il contesto della mia regione 
sotto questo punto di vista, a vedere ed  esaminare il quadro dei musei e del 
patrimonio culturale che il territorio può offrire alle famiglie e ai bambini.  
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Tantissimi sono i musei e i luoghi di interezze che, in questi anni, hanno 
ospitato la “Giornata Nazione delle Famiglie al Musei”.  
In particolare nella tabella seguente sono indicate le strutture Siciliane che 
nel 2015 hanno partecipato all’evento. 
Tipologia di struttura  Città  Provincia  
Museo Archeologico Regionale Agrigento Agrigento 
Parco Archeologico e Paesaggistico Valle dei 
Templi 
Agrigento Agrigento 
Museo Civico M. Tripisciano Caltanissetta Caltanissetta 
Museo Archeologico Regionale Caltanissetta Caltanissetta Caltanissetta 
Museo Diocesano del Seminario Vescovile “G. 
Speciale” 
Caltanissetta Caltanissetta 
Museo naturalistico del comprensorio Calatino Caltagirone Catania 
Museo Regionale della Ceramica, Caltagirone Caltagirone Catania 
MacS Catania Catania Catania 
Ludum Museo della Scienza Catania Catania 
Museo Regionale di Aidone Aidone Enna 
Museo Regionale della Villa Romana del Casale Piazza 
Armerina 
Enna 
Galleria d’Arte Moderna e Contemporanea “Lucio 
Barbera” 
Messina Messina 
Museo Civico Baldassarre Romano Termini 
Imerese 
Palermo 
Villa Sant’Isidoro de Condova  Aspra, 
Bagheria 
Palermo 
Fondazione Culturale Mandralisca Cefalù Palermo 
Museo Diocesano di Monreale Monreale Palermo 
Museo del vino Palermo Palermo Palermo 
GAM, Palermo Palermo Palermo 
Palazzo Branciforte, Palermo  Palermo Palermo 
Villa Zito, Palermo Palermo Palermo 
Casa Museo Palazzo Mirto Palermo Palermo 
Galleria regionale interdisciplinare Palazzo 
Abatellis 
Palermo  Palermo  
Museo internazionale delle marionette Palermo  Palermo  
Museo Palazzo Asmundo Palermo  Palermo  
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Casa museo Stanze del Genio Palermo  Palermo  
Museo Archeologico di Himera Termini 
Imerese 
Palermo  
Museo del Costume, Scicli Scicli  Ragusa  
Museo Regionale di Camarina, Contrada 
Cammarata (Scoglitti) 
Scoglitti  Ragusa  
I luoghi del lavoro contadino Buscemi  Siracusa 
Museo Francesco Lombardo di Giuseppe Floridia Siracusa  
Museo etnografico Nunzio Bruno Floridia  Siracusa  
Villa del Tellaro Noto  Siracusa  
Museo del Papiro, Siracusa  Siracusa  Siracusa  
Museo Archeologico Regionale Paolo Orsi, 
Siracusa 
Siracusa  Siracusa  
Galleria Regionale di Palazzo Bellono, Museo 
interdisciplinare 
Siracusa  Siracusa  
Parco Archeologico di Selinunte e Cave di Cusa Castelvetrano Trapani  
Museo Archeologico Regionale “Lilibeo”, Marsala Marsala  Trapani  
Ente Mostra di Pittura Città di Marsala Marsala  Trapani  
Museo degli Scacchi di Mazara  Mazara del 
Vallo 
Trapani  
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Come possiamo vedere, quasi tutte le città principali della Sicilia hanno 
partecipato all’iniziativa, ma bisogna dire che soltanto cinque di queste 
strutture hanno inviato al team del Centro Studi Santagata Torino i 
questionari di valutazione dell’attività compilati dalle famiglie al termine 
dell’evento. In particolare questi musei sono: 
• il Museo Civico M. Tripisciano di Caltanissetta 
• il Museo Diocesano del Seminario Vescovile “G. Speciale” di 
Caltanissetta 
• il Museo Archeologico Regionale “Lilibeo” di Marsala 
• il Museo Archeologico di Himera di Termini Imerese 
Di seguito si riporta il questionario che le famiglie avrebbero dovuto 
compilare. 
 
questionario per le Famiglie
1
2
Il questionario è stato pensato primariamente 
come strumento a disposizione dei musei per 
valutare i servizi offerti in occasione della 
Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo. 
La manifestazione rappresenta però anche un 
prezioso momento per raccogliere informazioni 
che consentano di comprendere meglio la 
natura e le dinamiche della fruizione culturale di 
famiglie e bambini in Italia, tema sul quale il 
Centro Studi Santagata di Torino 
(www.css-ebla.it) sta conducendo uno studio a 
livello nazionale. 
Chiediamo quindi la vostra gentile collaborazio-
ne nel voler compilare il presente questionario. 
I dati forniti saranno trattati esclusivamente a 
fini di ricerca e i risultati verranno utilizzati solo 
in forma anonima e aggregata. 
Come è venuto a conoscenza della 
Giornata Nazionale delle Famiglie @l Museo?
siti internet e blog
social network
stampa (quotidiani, settimanali, mensili)






















In che provincia risiede?4
In che provincia si trova 
il Museo che ha visitato?
8 Quando ha apprezzato 
i seguenti aspetti 
dell’iniziativa?
(1= per nulla ; 5= moltissimo)










Come valuta nel complesso
 l’iniziativa? 
(1=per niente soddisfatto; 
5=molto soddisfatto)
9
1 2 3 4 5
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questionario per le Famiglie
2




1 2 3 4 5
Nella scelta di visitare un museo
con i propri figli / nipoti, quanto tiene in conto le loro preferenze?
(1= per nulla; 5= moltissimo)
12
1 2 3 4 5
Quando sceglie di visitare un museo con i propri figli/nipoti, 
quanto tiene in conto il fatto che il Museo preveda una 
proposta a misura di bambino? (1= per nulla; 5= moltissimo)
13
Come valuta i seguenti aspetti del museo rispetto 
ai bisogni di una famiglia?  (1= per niente soddisfatto; 5=molto soddisfatto)






Luoghi di sosta e riposo




Quante volte è stato in un museo o ha visitato 
una mostra con i suoi figli/nipoti negli ultimi 12 mesi?
è la prima volta
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Sulla base di 88 questionari possiamo dire che sia i musei sia le famiglie si 
possono ritenere soddisfatte dell’iniziativa e delle attività proposte per i 
bambini. 
Le famiglie che hanno partecipato erano perlopiù residenti o provenienti dal 
bacino di pubblico locale dei musei e avevano due figli di un’età compresa tra 
i 4-7 anni e 8-10 anni per un numero complessivo di 165 bambini.  
Hanno partecipato anche bambini con un’età compresa tra 0-3 anni e più di 
12 anni con rispettivamente queste percentuali: il 13,63% e il 7,95%. 
Nella maggior parte dei casi, sono stati entrambi i genitori ad accompagnare i 
figli, oppure nel 22,5% dei casi è stato solo il papà, e nel 9% dei casi solo la 
mamma. 
Le attività proposte dai musei sono state interamente gratuite e quasi tutti i 
bambini hanno avuto la possibilità di partecipare. Complessivamente il 
72,72% dei rispondenti ha indicato di essere molto soddisfatto 
dell’esperienza fatta. 
Tra gli aspetti più apprezzati: 
• l’attenzione verso il pubblico delle famiglie 
• la qualità delle iniziative organizzate 
• la gratuità 
• Il materiale didattico distribuito 
Si è trattato soprattutto di frequentatori non abituali di musei: per circa il 
39,77% dei rispondenti è stata la prima volta che visitavano una mostra con i 
propri figli nei 12 mesi precedenti, il 30,68% era già stato al museo una volta, 
il 15,90% era stato più di tre volte e solo il 13,63% più di cinque volte. 
Dunque i musei aderenti alla Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo 
sono stati in grado di attrarre anche visitatori che sono entrati in un museo 
per la prima volta proprio in occasione di F@Mu 2015. 
Le domande 12 e 13 sono importanti e anticipano il discorso sull’importanza 
dell’influenza dei bambini sulle scelte delle vacanze e delle visite, così il 
48,86% delle famiglie afferma di tenere molto in considerazione le preferenze 
dei figli. Mentre il 62,5% dichiara di stare molto attento nella scelta di visitare 
un museo che preveda una proposta a misura di bambino. 
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L’ultima domanda riguarda la valutazione delle famiglie rispetto ad alcuni 
servizi offerti dal museo che potrebbero essere più o meno necessari ai 
bisogni di una famiglia. I risultati sono riportati nella tabella seguente. 
 
Valutazione: 
Servizi: 1 2 3 4 5 ND 
Opere/oggetti esposti 0 0 13 18 54 3 
Percorso di visita 0 0 11 30 43 3 
Materiali informativi 1 3 16 22 39 7 
Luoghi di sosta e riposo 1 9 20 28 26 4 
Professionalità del 
personale 
0 0 3 16 67 2 
Servizi igienici 2 1 17 24 31 12 
Caffetteria 12 10 17 12 15 22 
Bookshop 11 8 17 14 15 23 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Nel complesso sono tutti voti positivi e i servizi migliori sono stati la 
professionalità, l’importanza delle opere presenti nel museo, il percorso di 
visita organizzato e il materiale distribuito durante l’evento. I servizi che 
dovrebbero essere migliorarti sono soprattutto la caffetteria, il bookshop e i 
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3.4 Il coinvolgimento dei territori 
 
Il coinvolgimento del territorio, soprattutto delle amministrazioni locali, e la 
relazione tra museo e comunità locale sono stati molto importanti per la 
buona riuscita dell’evento. Soprattutto la promozione a catena dell’iniziativa 
ha dato i suoi frutti. A questo proposito, partendo da una promozione 
generale via web, che si è attuata con il sito internet ufficiale dell'iniziativa 
(http://www.famigliealmuseo.it/) e i vari social network gestiti dagli 
organizzatori, l'evento è stato diffuso attraverso i canali di ciascun museo 
aderente, delle amministrazioni comunali e regionali e quelli del MIBACT. 
Oltre alla Regione Toscana, i comuni ad aver patrocinato l'iniziativa sono 
stati 24, tra i quali tutti i principali comuni Italiani. 
Il MIBACT, in particolare, riconoscendo l'alto valore culturale dell'iniziativa, è 
divenuto promotore principale della F@Mu utilizzando i propri social network 
e il proprio sito ufficiale per promuovere la Giornata. 
Non è possibile dare un spiegazione logica sul perché alcuni territori hanno 
risposto di più o meglio di altri. La situazione è stata un po’ casuale, un ruolo 
importante è stato ricoperto dai contatti e dalla presenza dei volontari sul 
territorio. Elisa Rosa ha affermato che le regioni del nord hanno risposto 
meglio perché lì lei ha più contatti, oppure ad esempio la Toscana e 
soprattutto i musei di Firenze già da tempo svolgono attività per bambini 
quindi sono più esperti rispetto ad altre realtà museali. Anche Roma ha 
risposto molto bene alle iniziative di F@Mu, ad ogni edizione hanno aderito 
molti musei comunali, circa 25. La Puglia è tra le regioni al top nel 2014, 
soprattutto perché una volontaria archeologa sì è molto interessata ed è 
riuscita a far aderire all'iniziativa non soltanto i musei ma anche diversi siti 
archeologici. 
In generale, per i musei italiani già esperti in didattica museale è più facile 
aderire a F@Mu e organizzare attività a misura di bambino, ma molte altre 
realtà attraverso il passaparola sono riuscite a partecipare. Elisa Rosa pensa 
che la città migliore sia stata Firenze con i musei civici e soprattutto Palazzo 
Strozzi, che è una fondazione privata. La dottoressa considera Palazzo 
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Strozzi la struttura migliore anche a livello europeo per l’organizzazione di 
attività per bambini, in quanto ogni mostra organizzata ha al suo interno un 
programma per le famiglie ben studiato e in più in ogni settimana del mese la 
fondazione organizza laboratori e iniziative per bambini. Altre città importanti 
sono state Milano e Reggio Emilia. 
In occasione della seconda edizione dell’evento, F@Mu 2014, è stato indetto 
un concorso rivolto a tutti i comuni d’Italia con l’obiettivo di migliorare 
l’integrazione sociale della comunità a partire dai musei come “luoghi di 
cultura ed incontro ideali”32.  
È stata richiesta la partnership e la collaborazione Ministeriale, di Arcus spa 
e del Pontificio consiglio della cultura. 
Tutti i comuni sono stati invitati a presentare un progetto culturale dedicato al 
tema in oggetto. Tutti i progetti poi sono stati valutati da un esperto del 
MIBACT, del MIUR, dell’Arcus e del Pontificio Consiglio di Cultura, al fine di 
eleggere e premiare il comune che avesse saputo realizzare un sistema 
culturale innovativo atto a favorire l’integrazione sociale della comunità a 
partire dai musei. 
L’obiettivo è stato quindi quello di portare ai musei anche i cosiddetti 
“stakeholder con necessità e bisogni particolari” che solitamente non li 
visitano. In particolare, oltre ai bambini, ci si rivolge ai disabili , agli  anziani, a 
coloro che vivono nelle case famiglia e nei centri di immigrazione etc. del 
territorio vicino al museo in oggetto33. 
Il concorso però non deve essere inteso come un progetto rivolto al 
miglioramento dell’integrazione e dell’accessibilità, ma deve saper innescare 
concretamente un sistema, all’interno di un territorio circoscritto di un 
determinato comune, in grado di saper far fronte alle finalità34 che seguono: 
• stimolare la società civile nel saper leggere i bisogni della propria 
comunità e di dare soluzioni; 
• aiutare e incentivare il lavoro delle associazioni di volontariato; 
• promuovere sentimenti filantropici; 
                                               
32
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• far arrivare la cultura anche dove solitamente non arriva a causa di 
barriere economiche, sociali, linguistiche, fisiche; 
• stimolare i cittadini a fare network fra le varie realtà del territorio per 
raggiungere un obiettivo comune, favorendo in particolare la 
connessione fra musei, scuole, enti pubblici, aziende private, 
associazioni di volontariato del territorio; 
• promuovere l’integrazione sociale; 
• favorire una vera accessibilità culturale aperta a tutti; 
• aumentare il pubblico dei musei. 
Dunque, per raggiungere l’interesse di nuovi visitatori, di nuovi fruitori di 
cultura, per creare quell’integrazione che manca  non basta solo organizzare 
un evento oppure delle attività che possono essere più o meno interessanti 
ma bisogna richiamare l’attenzione di molti soggetti, coinvolgere il comune, il 
territorio, stimolare la comunità locale, promuovere il lavoro delle 
associazioni, creare una rete di assistenza per l’organizzazione dell’evento e 
in generale per ogni tipo di programmazione di didattica museale e una rete 
di comunicazione forte e mirata sia online che offline.  
La simbiotica convivenza tra museo e territorio deve porsi come risorsa 
imprescindibile per una crescita e una conoscenza più approfondita dei 
rapporti tra questi soggetti, e non, come spesso accade, come limite, 
utilizzando e sfruttando la loro sinergia, complessa ma, appunto, necessaria. 
Il museo deve essere una proiezione del territorio, in quanto spazio in cui 
vivono e convivono i centri di valorizzazione del quotidiano e della storia.  
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3.5 Il ruolo dei musei 
 
In un momento storico in cui la cultura in Italia soffre particolarmente, 
esistono nel contesto italiano moltissime realtà che stanno portando avanti 
un programma di offerta culturale per le famiglie con bambini di altissimo 
livello; sull'esempio degli altri paesi europei, molti dei quali all'avanguardia in 
questo settore, i musei italiani si stanno organizzando per diventare family 
friendly, ovvero per rendere le loro proposte accessibile alle famiglie. 
Alcuni musei hanno dei servizi educativi leader nel settore, offrendo delle 
proposte invidiabili dai più importanti musei del Mondo.  
Altri, invece, hanno cominciato solo da pochi anni ma con un  team di 
personale qualificato e competente che compensa  spesso la mancanza di 
fondi, piuttosto comune in questo momento. Nei musei minori, nella maggior 
parte dei casi, sono gruppi di volontari che si occupano di valorizzare i beni 
conservati anche con proposte dedicate ad un giovane pubblico35. 
I responsabili, collaboratori di Kids Art Tourism, hanno una conoscenza 
piuttosto ampia di queste proposte, e conoscono bene anche le esigenze e le 
abitudini delle famiglie. Sono molti i genitori che ricercano attività educative 
per i loro bambini per trascorrere il week end, momenti da condividere 
insieme. Lo testimonia la quantità di portali internet esistenti sul web sulle 
attività per i bambini che si svolgono nelle singole città. 
Moltissime sono le proposte offerte, non tutte di qualità certamente, ma una 
visita in un museo o ad una mostra  ad un prezzo abbordabile, 
rappresenterebbe per molti un'ottima occasione  per trascorrere un bel 
momento insieme, piacevole per grandi e piccini. 
Ma la poca comunicazione tra luoghi museali e famiglie e reciproci pregiudizi 
molte volte rendono difficoltosi i rapporti tra spazio museale e famiglia.  
A volte si crede ancora che la cultura sia elitaria, e che possa essere 
compresa solo da un pubblico di colti. Non c'e' nulla di più sbagliato. 
Proprio in questa logica si situa l’evento F@Mu, poiché cerca di coinvolgere 
più musei possibili per far si che contribuiscano alla realizzazione di un 
                                               
35
 M. E. Magro, I musei d’arte per i bambini sul modello del Musée en herbe di Pargi, 2013, p.96 
~ 111 ~ 
 
evento unico nel panorama culturale italiano, un progetto culturale innovativo 
e di respiro nazionale. “La giornata nazionale delle famiglie al museo” è 
un’opportunità per raggiungere tantissime famiglie, veicolando valori 
associati alla propria azienda e al proprio operato e dà la possibilità di 
rafforzare la propria immagine e i rapporti con i propri stakeholder, grazie 
all’ampia visibilità a livello nazionale, sul web e sui canali promozionali più 
tradizionali36. Attraverso F@Mu è possibile approfondire la conoscenza delle 
collezioni dei musei, partecipare ai laboratori attraverso i quali i bambini 
possono esprimere la loro creatività, aumentare il patrimonio cognitivo con 
una serie di conoscenze che potrebbero essere fondamentali per la crescita 
individuale dei bambini come cittadini del futuro. Dopo la partecipazione alle 
iniziative di F@Mu il risultato dovrebbe essere l’unione della componente 
didattica e ludica e l’idea che un bambino dovrebbe avere del museo è “un 
luogo da abitare”, non un posto polveroso di istruzione, ma luoghi dove 
socializzare con altri bambini rendendo l’esperienza dell’apprendimento 
divertente. 
F@Mu potrebbe essere un modo per imparare ad organizzare eventi, uno 
spunto per organizzare attività ed iniziative nel corso dell’anno.  
Così facendo si crea un pacchetto di offerta per i residenti che può essere 
sfruttato anche dai turisti, e come sappiamo, se i bambini rimangono 
soddisfatti delle attività che svolgono durante la vacanza avranno un buon 
ricordo della località e del territorio dunque potrebbero ritornare per 
partecipare di nuovo allo stesso evento oppure per partecipare ad altri eventi 
organizzati dalla stessa struttura. 
I musei che partecipano a F@Mu hanno molti vantaggi, ad esempio il 
programma di sponsorizzazione dell’evento offre ai soggetti interessati la 
possibilità di godere di diverse tipologie di benefit, garantendo diversi livelli di 
partecipazione di sicuro interesse per le aziende. 
È inoltre assicurata la possibilità, a seconda degli investimenti e dei settori di 
interesse, di trovare soluzioni personalizzate in grado di massimizzare il 
                                               
36
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ritorno d’immagine e di partecipare all’evento anche in qualità di sponsor 
tecnici. 
In particolare, per la terza edizione, i Musei con F@Mu hanno potuto37: 
• sviluppare le tematiche di EXPO MILANO 2015, “Nutriamo il pianeta 
energia per la vita”, attraverso le attività organizzate per F@Mu che si 
sono basate sul tema “Nutriamoci di cultura per crescere”; 
• utilizzare F@Mu come forte veicolo promozionale per il proprio museo 
verso un pubblico di famiglie; 
• promuovere e presentare il loro programma didattico 2015/2016, 
fidelizzando un nuovo pubblico; 
• sperimentare per la prima volta un'attività dedicata esclusivamente 
alle famiglie con bambini e verificarne la fattibilità nel proprio museo; 
• sperimentare i diversi materiali messi a disposizione da F@Mu. 
Vorrei riportare l’esperienza anche di un altro portale, “Sveglia musei”, 
realizzato nel 2013 da un gruppo di giovani professionisti con background in 
ambito culturale. È un progetto sperimentale nato per “svegliare” i musei 
italiani online, sfruttando il potere del Web per creare un effetto rete38. 
Il nome e gli intenti sono provocatori nel tentativo di attirare l’attenzione sul 
tema della comunicazione culturale online. Il portale, gioca oggi il ruolo 
duplice di aggregatore di risorse e contenitore di idee, incoraggiando un 
maggiore dialogo tra le comunità culturali e favorendo lo scambio di 
informazioni nell’ambito dei media digitali tra i professionisti a livello 
internazionale. 
Per raggiungere questi obiettivi il team contatta i professionisti che lavorano 
nella comunicazione e interpretazione digitale dei musei di tutto il mondo, per 
chiedere loro di condividere strategie, punti di vista, best practices e 
riferimenti; chiede ai musei italiani di candidarsi per essere “svegliati” e per 
ricevere una consulenza gratuita e specifica da questi professionisti tramite 
gli incontri di “Sveglia museo On Air”; intervista i musei italiani che sono già 
presenti online in maniera proattiva, chiedendo loro di raccontare esperienze, 
problematiche e progetti futuri. 
                                               
37
 Comunicato stampa, Giornata nazionale delle famiglie al museo, F@Mu 2015, Kid Art Tourism 
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In ultimo, il team chiede i trend del settore e rende accessibili le informazioni. 
In questi anni il team di sveglia museo ha realizzando una guida pratica per 
le istituzioni culturali italiane che vogliono imparare ad affrontare le 
problematiche che caratterizzano il mondo della comunicazione digitale; per i 
professionisti dei musei che vogliono capire meglio il mondo dei social 
network e del web, ma anche per chi è già pratico di questi strumenti e 
desidera saperne di più39. 
In un settore come quello culturale, Web e digitale pongono nuove sfide che 
spingono le istituzioni a reinventarsi per mantenere ruolo e rilevanza e 
costituiscono anche sistemi low budget di comunicazione e coinvolgimento 
dei pubblici. 
In questo ebook sono esaminate le potenzialità dei singoli social media in 
ambito museale, le principali regole di content management per il web e le 
caratteristiche che deve avere un sito internet per rispondere a esigenze di 
usabilità e accessibilità. 
Grazie a case study internazionali e nazionali da cui prendere ispirazione e 
ad esempi pratici per comprendere meglio l’analisi dei risultati, questo ebook 
è la lettura perfetta per fare un po’ di chiarezza sulla comunicazione culturale 
online e per pianificare una digital strategy efficace. 
Dunque sono molte le possibilità, i consigli, le opportunità offerte ai musei da 
parte di istituzioni pubbliche e private per rinnovare la propria offerta, dare 
una nuova immagine al proprio museo e cambiare la visione della semplice 
visita museale con la guida che spiega le opere più importanti; al giorno 
d’oggi è necessaria più interazione e il coinvolgimento di nuovi target. 
Riprendendo l’approfondimento sui risultati della terza edizione dell’evento in 
oggetto, i musei sono stati sottoposti ad un questionario e di seguito si 
riportano le domande con le risposte e i relativi grafici. 
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Domanda 1: In quale regione si trova il museo? 
Grafico n°1 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Sono stati molti i musei che hanno aderito alla terza edizione della Giornata 
Nazionale delle Famiglie al Museo, e in particolare, guardando il grafico 
possiamo vedere le regioni con più musei partecipanti sono il Piemonte, la 
Lombardia, la Toscana, l’Umbria e la Sicilia mentre le regioni con una scarsa 
partecipazione sono state il Friuli Venezia Giulia, il Molise e la Basilicata. 
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Domanda 2: Che tipo di attività sono state organizzate nel museo per la 
Giornata F@Mu del 4 ottobre 2015? 
Grafico n°2 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Nei museo che hanno aderito all’iniziativa, oltre alle visite guidate, sono stati 
organizzati molti laboratori a tema e gli ingressi sono stati scontati oppure 
addirittura gratuiti.  
Il target principale delle attività proposte, come è possibile vedere dal grafico 
seguente, è stato quello delle famiglie, seguito da attività esclusivamente per 
i bambini.  
Domanda 3: Qual è stato il target di riferimento per le attività proposte? 
Grafico n°3 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Per l’organizzazione delle attività, in base alle risposte delle domande 4, 5 e 
6, è possibile affermare che  è stato utilizzato prevalentemente personale 
interno e solo in alcuni casi è intervenuto personale esterno. In particolare 
alcuni musei hanno collaborato con altri musei e altre istituzioni culturali. 
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Domanda 4: Per l’organizzazione delle attività proposte per la Giornata 
F@Mu il museo si è avvalso di competenze e personale? 
Grafico n°4 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Domanda 5: Per la realizzazione delle attività proposte per la Giornata 
F@Mu 2015 il museo ha collaborato con altre istituzioni del territorio? 
Grafico n°5 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Domanda 6: Se la risposta alla domanda precedente è stata Si, con che tipo 
di istituzioni il museo ha collaborato? 
Grafico n°6 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
La risposta della domanda numero 7 è molto importante perché riguarda il 
fatto che diversi musei, indipendentemente dalla Giornata F@Mu, svolgono 
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regolarmente attività dedicate ai bambini, ciò vuol dire che i musei si stanno 
avvicinando ad essere strutture family friendly.  
Domanda 7: Al di fuori dell’occasione data dalla Giornata F@Mu, il museo 
svolge con regolarità attività dedicate ai bambini e alle famiglie? 
Grafico n°7 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Come possiamo vedere dal grafico seguente, soltanto in pochi musei queste 
attività si svolgono tutti i giorni, però in molti organizzano qualcosa 
settimanalmente o mensilmente, mentre la maggior parte organizza attività 
più volte l’anno senza specificare la cadenza temporale. 
Domanda 8: Se la risposta alla domanda precedente è stata Si, con che 




Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
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Domanda 9: Se la risposta alla domanda precedente è stata Si, da quanto 




Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
In generale i musei che si  sono avvicinati al target famiglia lo hanno fatto da 
almeno 5 anni. Nella maggior parte dei casi, in relazione alla risposta delle 
domande numero 10, 11 e 12,  è presente uno spazio dedicato alla didattica 
e un personale specifico per questo settore che in generale si tratta di 
dipendenti interni - strutturati. 
Domanda 10: Il museo contiene uno spazio dedicato alla didattica? 
Grafico n°10 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
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Domanda 11: Il museo si avvale di personale dedicato alla didattica? 
Grafico n°11 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 




Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Come possiamo vedere dai grafici delle due  risposte seguenti, una metà dei 
musei intervistati possiede materiali informativi per i bambini come 
pubblicazioni e didascalie, la restante metà non prevede questi servizi. 
Domanda 13: Il museo dispone di materiali informativi destinati ai bambini? 
Grafico n°13 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 
No 
Si 
% Di Risposte 





0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 
No 
Si 
% Di Risposte 
~ 120 ~ 
 




Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
Più del 60% delle  strutture effettua sconti oppure ha previsto biglietti appositi 
per le famiglie. 
Domanda 15: Il museo prevede sconti e biglietti dedicati alle famiglie? 
Grafico n°15 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
In conclusione, in relazione alle ultime due domande che seguono, la 
Giornata F@Mu è stata considerata molto importante in relazione alla 
partecipazione, all’interesse per le attività proposte, abbastanza importante 
per il richiamo di nuovi pubblici e sempre molto rilevante come strumento per 
la sensibilizzazione sull’importanza di portare i bambini a contatto con l’arte e 
la cultura, per la possibilità per il museo di concentrare l’attenzione sulla 
proposta destinata a uno specifico target. 
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Infine, molti musei ritengono che eventi come la Giornata F@Mu possano 
contribuire molto a sensibilizzare i musei a dotarsi di attività e servizi dedicati 
ai bambini e alle loro famiglie. 
 
Domanda 16: Come valuta la Giornata F@mu relativamente ai seguenti 
aspetti in riferimento al suo museo? 
Grafico n°16 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
 
0,00% 50,00% 100,00% 150,00% 
Possibilità per il museo di 
concentrare l'attenzione sulla 
proposta destinata a uno 
specifico target 
Sensibilizzazione sull'importanza 
di portare i bambini a contatto 
con l'arte e la cultura 
Richiamo di nuovi pubblici 







~ 122 ~ 
 
Domanda 17: Quanto ritiene che eventi come la Giornata F@Mu possano 
contribuire a sensibilizzare i musei a dotarsi di attività e servizi dedicati ai 
bambini e alle loro famiglie? 
Grafico n°17 
 
Fonte: F@Mu e CSS-EBLA, 2015 
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4.1 Il turismo delle famiglie in Italia 
 
L’Italia, in questi anni, sta affrontando la difficile sfida di mantenere la sua 
competitività sul mercato turistico in un momento di grande trasformazione e 
allargamento del mercato. Quando si parla di turismo, si fa riferimento ad un 
settore economico articolato, che ha subito una evoluzione frenetica verso 
modelli estremamente complessi. La sua evoluzione è direttamente 
proporzionale alla rivoluzione nel cambiamento dei consumi e dei 
comportamenti sociali. 
Le componenti dell’offerta e della domanda hanno dinamiche evolutive quasi 
istantanee e non è facile riuscire a fotografarne il movimento.  
Non esiste più una domanda turistica generica, ma una serie di target precisi, 
caratterizzati per tipologia, struttura di composizione e soprattutto per 
motivazione di vacanza. Anche dal lato dell’offerta si è assistito in breve 
tempo al passaggio dal turismo ai turismi e dai turismi alle nicchie. 
L’industria dell’ospitalità ha seguito le “correnti” della domanda nella corsa 
alla specializzazione, sposando la modularità delle proposte, ma soprattutto 
imparando a vendere la propria "identità"1. 
Il turista cerca sempre di più di acquistare prodotti complessi, meno generici 
e piuttosto che una “vacanza al mare” ricerca una “vacanza eco ambientale 
in un Parco Marino”, oppure non sceglie il “prodotto neve” ma richiede il 
prodotto “snowboard su piste half pipe”, con tutto ciò che ne consegue come 
servizi di noleggio, abbigliamento, locali di intrattenimento, esperti, ecc..  
Si sottolinea, inoltre, che il processo decisionale dei turisti nella scelta della 
destinazione di vacanza, come nel caso dell’acquisto di un bene o di un 
servizio, è costituito da varie fasi importanti che precedono la decisione della 
meta di soggiorno. Infatti, il turista percepisce il bisogno di vivere 
un’esperienza di vacanza ed inizia a fare delle valutazioni, si informa sulle 
varie possibilità ed alternative a sua disposizione, fa mente locale sul budget 
di spesa e sui periodi in cui svolgerla e in ultimo prende una decisione.  
                                               
1
Unioncamere, Imprese turismo, 2012 p.21 
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Tale processo, può essere più o meno articolato in base alle esigenze del 
turista, che nella maggior parte dei casi si affida al consiglio di amici e 
parenti, alla propria esperienza personale o a canali di reperimento di 
informazioni quali il web o il circuito dei viaggi organizzati. 
La percezione di un bisogno, quindi, rappresenta una fase fondamentale che 
determinerà l’evolversi del processo decisionale, con incursioni esterne che 
potrebbero modificare le scelte del turista.  
Da qui nasce la necessità da parte degli operatori turistici e degli 
stakeholders di una determinata destinazione, di intercettare i target-obiettivo 
e di condurli alla scelta della destinazione e del prodotto turistico offerto. 
Ogni prodotto turistico è un contenitore di diverse attività, risorse e servizi 
che possono attrarre turisti con esigenze che rivelano sfumature particolari e 
determinanti nella loro scelta e che alimentano la creazione di nicchie di 
mercato.2 
In questo contesto, il target delle famiglie sta diventando sempre più 
interessante anche per il grande mutamento avvenuto nelle abitudini di 
viaggio di questa tipologia di turisti e alla conseguente necessaria 
trasformazione dei prodotti “family tourism”.  
In particolare, dagli anni ’50 agli anni ’70 le vacanze rivolte alle famiglie, ai 
bambini e ai ragazzi si identificavano con l’esperienza delle colonie, le gite 
fuori porta che si svolgevano per lo più in giornata come dimostravano le 
affollatissime spiagge limitrofe ai centri urbani, oppure vacanze di 3-4 giorni 
fuori dalla residenza abituale con destinazione mare o montagna, località 
termali o di cura, oppure altre destinazioni prevalentemente a scopo di riposo 
e di ricreazione. Negli anni ’70 si andava in campeggio mentre negli anni ’80 
le località considerate di élite, sulle coste e in montagna, da sempre dominio 
esclusivo dell’aristocrazia e dell’alta borghesia, si aprivano ai nuovi turisti. 
Negli anni ’90 tra le mete preferite dalle famiglie italiane ci sono le spiagge 
esotiche e gli Stati Uniti. Ma gli anni 2000 segnano un importante passaggio 
nel mercato dei viaggi, soprattutto per i teenagers, in quanto nascono attività 
su misura come ad esempio i viaggi studio per l’apprendimento di una lingua 
                                               
2
 Ivi, pp.21-22 
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straniera. Seguirà una forte differenziazione dell’offerta che propone alle 
famiglie viaggi a tema e spazi e strutture pensate per accogliere le richieste 
di tutta la famiglia. Tali proposte sono iniziate nei villaggi turistici, ma 
attualmente, sono presenti in varie strutture alberghiere. 
Molte sono le famiglie italiane che, invece di scegliere l’albergo, preferiscono 
le case private in affitto e altre soluzioni esterne.  
L’albergo, raramente, è considerato come un luogo in cui trovare una perfetta 
accoglienza per i bambini più piccoli, che a volte portano confusione e 
intralciano i normali servizi alberghieri.  
Così oggi troviamo il 17,6% della popolazione che non si può permettere una 
vacanza per ragioni economiche, e il 12,0% che non fa vacanze perché la 
dimensione familiare poco si adatta ai servizi offerti dagli albergatori. 
L’albergo è la struttura ricettiva scelta solo dal 36,2% degli Italiani, mentre chi 
decide di partire con tutta la famiglia preferisce altre forme di pernottamento 
come le case in affitto, i residence, i campeggi che promettono meno regole 
e maggiori economie3.   
Ritroviamo, però, una differenza di opinioni tra le famiglie che hanno bambini 
sotto i cinque anni, perché non trovano servizi destinati ai loro piccoli in 
quanto non sempre ci sono parchi attrezzati con giardini, e le famiglie che 
hanno bambini di età superiore, poiché si ritrovano prezzi eccessivi solo per 
pernottare.  
Le famiglie preferiscono le destinazioni balneari, perché le grandi spiagge, i 
luoghi aperti che vi sono connessi, le ampie battigie permettono una gestione 
dei bambini più facile e più divertente.  
Il mercato del turismo familiare rappresenta una grande nicchia, in Italia le 
coppie con figli sono oltre dieci milioni e rappresentano il 61,2% del totale dei 
nuclei familiari, perciò si tratta di cifre importanti, nettamente superiori a 
qualunque altro target. 
Occorre un vero e proprio programma, soprattutto di interesse pubblico, a 
sostegno del turismo familiare4 come ad esempio: 
                                               
3
 M. Masoch, Il turismo per le famiglie, 2008 
4
 Ibidem  
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• realizzare un vero e proprio “Manuale del turismo familiare”, che 
possa essere utilizzato dagli albergatori come guida per organizzare al 
meglio i servizi alberghieri destinati alle famiglie;  
• sollecitare la sensibilità di altri soggetti (Ferrovie, Grandi Stazioni, 
Autogrill) per creare sinergie finalizzate a sostenere il turismo familiare 
non solo quando si trova in albergo, ma anche per quanto riguarda i 
trasporti;  
• utilizzare la finanza pubblica per incentivare il turismo familiare.  
Se ci sarà, da un lato, un’attenzione nuova da parte dell’imprenditoria verso 
questa nuova opportunità che presenta il mercato turistico e, dall’altro lato, 
una inedita e spiccata sensibilità delle politiche pubbliche verso l’obiettivo 
dello sviluppo del mercato familiare delle vacanze, si potrà ottenere non solo 
una più felice situazione per tutte le famiglie che intendono fare viaggi e 
vacanze, ma una nuova fase di crescita dell’intero settore turistico, che in 
questo modo potrà agevolmente cogliere le nuove opportunità che il 
segmento delle famiglie promette di offrire.  
La nostra epoca è caratterizzata dall’aumento costante del tempo libero 
causato dall’evoluzione politica, economica, sociale e culturale della nostra 
società, e in futuro tale tendenza non potrà che aumentare e il modo per 
trascorrere questo tempo sarà facendo turismo.  
In modo particolare per i giovani, il turismo può assolvere un ruolo 
fondamentale: raggiungere un livello più elevato di autentica cultura, aperta 
cioè a qualsiasi innovazione; superare le barriere politiche e ideologiche che 
separano gli uomini; prendere coscienza dei problemi della nostra epoca, in 
un quadro geografico sempre più vasto.  
Le vacanze  possono essere il momento opportuno per “ricostruire” il nucleo 
familiare, talvolta messo alla prova dai ritmi professionali e dagli impegni 
sociali.  
Secondo un sondaggio condotto negli USA, ma applicato in generale al 
turismo familiare, eseguito da Preferred Hotel Group sulle tendenze 
emergenti nel campo del cosiddetto "turismo multi generazionale" il turismo 
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familiare, in particolare i viaggi con tutta la famiglia e nonni al seguito, è 
destinato a crescere in modo rilevante5. 
La ricerca conferma che è forte il desiderio di "trascorrere più tempo con la 
famiglia in vacanza", un trend che era emerso per la prima volta dopo l'11 
settembre. Secondo lo studio, questa stessa motivazione è ora amplificata 
dai ritmi frenetici della vita e dal senso di colpa che molti genitori provano per 
non aver sufficiente tempo da dedicare ai propri figli. 
I risultati della ricerca6 evidenziano che: 
 i figli adorano organizzare. Circa il 40% dei nonni e dei genitori 
afferma che i figli «partecipano attivamente all'organizzazione della 
vacanza, quando addirittura non la influenzano», soprattutto per 
quanto riguarda le attività quotidiane (77%), e di solito, nel 62% dei 
casi, sono i figli che decidono quali luoghi visitare; 
 i nonni più dei genitori (35% contro 25%), sono maggiormente disposti 
ad occuparsi delle spese di una vacanza multi generazionale, 
sostenendo che «aiuta la famiglia a godersi una vacanza che 
altrimenti non potrebbe permettersi»; 
 le mete classiche vanno di moda; 
 l'opinione di Face book conta. Face book è il social network più 
popolare tra i viaggiatori multi generazionali e il 73% di essi dichiara di 
avere un profilo su questo sito.  I messaggi postati sui social media 
influenzano le decisioni di questo tipo di persone e il 40% di esse 
afferma di avere «almeno in parte scelto la destinazione in base alle 
informazioni, foto e video trovate sui social network»; 
 il 77% di quanti hanno fatto una vacanza multi generazionale ha 
manifestato «l'intenzione di organizzare una vacanza come questa 
ogni anno», un proposito particolarmente sentito tra i giovani (91%) e 
tra i 30-50enni (80%). 
Dunque è molto importante puntare sul target famiglia e in particolare 
studiare il comportamento dei più piccoli e dei ragazzi, i loro desideri, 
                                               
5
 Mondo in tasca, I figli influenzano il turismo familiare, «Mondo in tasca», 15 gennaio 2015, 
consultabile in: http://www.mondointasca.org/2015/01/15/i-figli-influenzano-il-turismo-familiare/ 
6
 Ibidem 
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aspettative, le motivazioni e i fattori che portano questi a preferire una 
destinazione piuttosto che un’altra. Non bisogna dimenticare che la 
generazione dei piccoli contiene i futuri consumatori  e i futuri turisti. 
 
4.2 Il target famiglia e le destinazioni 
 
Nella società attuale la famiglia costituisce un sistema complesso di relazioni 
multiple e mutevoli, che interagiscono fra loro e tra i membri che ne sono i 
protagonisti.7  
Nel mercato turistico, quello familiare non rappresenta una nicchia ristretta, 
ma è il più grande segmento del mercato turistico italiano8. 
Il turismo familiare ha assunto una notevole rilevanza in virtù dei 
cambiamenti nelle modalità di acquisto da parte delle famiglie, oggi molto più 
attente alla qualità dei servizi e più sensibili all’insieme di opportunità presenti 
in una destinazione turistica.  
Le famiglie, nella fase di pianificazione delle vacanze, non pongono 
attenzione soltanto all’ospitalità alberghiera e alle dotazioni all’interno delle 
strutture ricettive, ma, sempre più, guardano al contesto territoriale e al 
sistema dell’offerta nel suo complesso che concorrono a definire l’esperienza 
leisure di un luogo9. 
Il ruolo dei figli, con il passare del tempo, è diventato sempre più attivo, 
Costa afferma che: «I bambini hanno un ruolo decisivo per chi ha la 
possibilità di fare le vacanze e ciò costituisce un elemento importante per far 
considerare le vacanze veramente riuscite, soddisfacenti (…). L’esperienza 
infantile della vacanza al mare, evidenziata da varie ricerche, è persistente 
proprio perché la costruzione dell’infanzia al mare con le foto, costituisce un 
successo della famiglia del ceto medio che si permette consumi e svaghi 
                                               
7
TSM, Realtà, Concorrenza, e Proposte Strategiche per le destinazioni di Andalo, Brentonico e 
Pinzolo, Trentino School of Management, 2003-2004 
8
 Http://www.familyhoteltrentino.it/turismo-familiare  
9
 L’accoglienza turistica a misura di famiglia: progettare servizi ed esperienze per le famiglie in 
vacanza nell’alto Garda. Un percorso di formazione per gli attori turistici dell’alto Garda, 2015, in 
http://www.tsm.tn.it/interne/l%E2%80%99accoglienza_turistica_a_misura_di_famiglia_progettare_servi
zi_ed_esperienze_per_le_famiglie_in_vacanza_nell%E2%80%99alto_garda_interna2.ashx?ID=24534 
(consultato il 18 gennaio 2016) 
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(ombrelloni, secchielli, salvagente, gelati, costumi, ecc) perché ha una 
reddito disponibile e la felicità dei bambini è la felicità della famiglia»10. 
Seaton e Tagg nel 1995 hanno affermato che il coinvolgimento dei bambini 
nel processo decisionale è in grado di migliorare la soddisfazione che la 
famiglia ha delle vacanze svolte. Essi, inoltre, hanno osservato che più è alta 
l’età dei bambini più è forte l’impatto della loro influenza sulle decisioni dei 
genitori11. 
D’altronde, negli ultimi anni, i bambini e gli adolescenti hanno sempre più 
accresciuto il loro ruolo di consumatori a tutti gli effetti e, anzi, hanno un ruolo 
centrale nel portare gli adulti verso i nuovi strumenti di consumo e verso 
nuovi modi di fare vacanza12. 
Essi ricercano nuove tipologie di vacanza, dai Summer camp ai Campi 
avventura, dai campi natura ai ritiri sportivi, dalle vacanze studio all’estero ai 
parchi avventura13, da visitare da soli ma molto spesso coinvolgendo l’intera 
famiglia, e il più delle volte arrivano alle informazioni più velocemente dei loro 
genitori, grazie alle nuove tecnologie di cui sono i migliori padroni14. 
Per Small i bambini vogliono attività, esperienze sensoriali, e luoghi dove 
condividere attività e giochi con gli altri bambini: se questo è realizzato i 
genitori possono godersi la vacanza in famiglia15. 
Tra genitori e figli i fattori di spinta e di attrazione verso la vacanza non sono 
quasi mai gli stessi. Per progettare delle sane vacanze a misura di bambino, 
nel 2006, la Società Italiana di Pediatria ha stilato una “Carta dei diritti dei 
bambini in vacanza” cercando di delineare il tipo di viaggio adatto ai bambini 
e ai ragazzi in base alla loro età. Le esigenze di un bambino piccolo o di un 
adolescente sono, infatti, molto diverse da quelle di un adulto16. 
                                               
10
 N. Costa, Lui, lei, i bambini e le spese turistiche: i traumi e i dilemmi della famiglia in vacanza, 2005, 
in E. Dell’Agnese, E. Ruspini, Turismo al maschile. Turismo al femminile. (a cura di) CEDAM 
11
 A. Seaton, S. Tagg, How Different are Scottish Family Holidays from English?, in Tourism: The State 
of the Art, John Wiley & Sons, 1994 
12
 G. Ritzer, La religione dei consumi – Cattedrali, pellegrinaggi e riti dell’iperconsumismo, Il Mulino, 
Bologna, 2000 
13
 Corriere della sera, In vacanza da solo, pubblicato il 14 marzo 2011 
14
 R. Memoli, B. Baldazzi, S. Bovadilla, M. Lori, A. Passero, M.E. Pontecorvo, S. Sarlo, Diffusione delle 
tecnologie di comunicazione e capitale culturale,2011, in “Tempi di vita moderni – Il loisir della società 
italiana”, a cura di I. Mingo e M. Savioli, Guerrini Scientifica 
15
 J. Small, The Absence of Childhood in Tourism Studies, 2008, in Annals of Tourism Research, Vol. 
35, N° 3, Pergamon, Elsevier 
16
 Società Italiana di Pediatria, Carta dei diritti dei bambini in vacanza, Roma, 2006 
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Dunque è molto importante per le destinazioni proporre un pacchetto di 
offerta che soddisfi contemporaneamente tutte le diverse esigenze, sia degli 
adulti, sia dei ragazzi che dei bambini. 
A questo proposito, il mercato turistico sta attraversando una fase di profondi 
cambiamenti, un'evoluzione che spinge la domanda a frammentarsi in tanti 
piccoli segmenti con richieste e obiettivi specifici.  
Per questo motivo, a fronte di una domanda turistica sempre più varia e 
variabile, le imprese ed i sistemi turistici devono orientare le proprie scelte 
strategiche e di marketing verso soluzioni sempre più diversificate e 
personalizzate, proponendo una serie di servizi tra loro complementari. 
È, quindi, compito dell'imprenditore turistico conoscere i numerosi e mutevoli 
trend di mercato in modo da stringere un rapporto più "personale" con la 
clientela, costruendo servizi sempre più mirati puntando sulla qualità e su 
nuove forme organizzative basate su scelte collaborative.17 
In Italia, il 21% del turismo è formato da famiglie in vacanza con i propri figli. 
I nuclei familiari, in particolare, provengono dall’Olanda per il 25%, dalla 
Germania per il 22,7%, dalla Francia per il 22,6% e gli italiani sono il 21,8%. 
Sono meno frequenti i viaggi in Italia delle famiglie nel caso del Giappone 
(appena il 9,3% di chi viene in Italia viaggia con i figli) e della Spagna 
(10,5%)18. 
Nel grafico che segue possiamo vedere la presenza, in Italia, dei turisti con i 









                                               
17
 V. Scarabello, Competitività e sviluppo turistico di una destinazione balneare: il caso di Jesolo, 
Università Ca’Foscari Venezia, 2012/2013, p. 10 
18
 Unioncamere, Impresa turismo, 2011, p. 72 
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Grafico n°1: I TURISTI CON FIGLI NELLE VACANZE IN ITALIA PER 
PROVENIENZA DEI TURISTI (%) 
 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere 2011 
 
La presenza di servizi specializzati è fondamentale nella scelta di fare una 
vacanza con i figli. Per essere una meta competitiva da proporre a questo 
target, una destinazione deve specializzare i propri servizi da fornire, dalle 
strutture ricettive ai ristoranti, dalle strutture balneari a quelle sportive, 
soprattutto in montagna, al mare, al lago e nelle aree a vocazione 
naturalistica.  
Le mete più frequentate sono: il mare per gli italiani (circa il 50% delle 
famiglie) e le città per gli stranieri (34%), che configurano, sin dalla scelta 
della destinazione, due tipologie di segmenti con scelte ed esigenze ben 
diverse. 
Gli italiani, anche quando sono in vacanza con figli, scelgono senza 
esitazioni la vacanza nelle località balneari, seguite dalla montagna e dalle 
città, mentre i laghi, le località termali e quelle naturalistiche per questo target 
restano mete marginali. 
In generale, la scelta ricade su destinazioni nelle quali il confort, sia del 
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servizi in grado di rispondere alle esigenze dei figli, che spesso, sono anche i 
veri responsabili della scelta finale della destinazione.  
In vacanza, le famiglie, abbinano lo sport alle escursioni, seguono gli eventi 
legati alla musica, alla tradizione e al folclore o alla gastronomia, fanno 
shopping e dimostrano di apprezzare la cucina tipica locale. 
Nella scelta della destinazione di vacanza si fanno guidare soprattutto dalla 
propria esperienza e, rispetto ad altri target, sono più influenzati dalle 
richieste dei figli. Internet ha un peso relativo, e più che le offerte messe in 
rete dagli operatori, sono decisive le informazioni sulla destinazione, sulla 
sua raggiungibilità, sulle possibilità di alloggio e sui servizi. 
I laghi, le località termali e quelle naturalistiche sono mete decisamente 
meno frequentate da chi viaggia con i figli, e rappresentano una meta di 
vacanza per una quota compresa tra il 3% e il 4% dei turisti appartenenti a 
questo target19. 
In particolare analizzeremo le vacanze delle famiglie italiane nelle tre 
tipologie di località maggiormente preferite: il mare, la montana e la città. 
Per quanto riguarda le vacanze nelle località di mare, il 27% delle famiglie 
sceglie le località costiere più belle e il 28% quelle più specializzate sulle 
proposte e sui servizi adatti ai loro figli. 
Rispetto alle altre destinazioni di vacanza, nelle località balneari, i genitori 
cercano prezzi accessibili (18%), facile raggiungibilità (17%) e divertimenti 
(16%)20. 
La vacanza al mare è fatta di sport, shopping, eventi legati alla musica, alla 
gastronomia e alle tradizioni locali, gite in barca ed escursioni, mentre vi è 
uno scarso interesse verso le attività culturali.  
Le famiglie italiane si confermano un target piuttosto legato alle abitudini e 
nella metà dei casi tornano in luoghi che già conoscono. 
Nella tabella seguente possiamo avere una visione d’insieme sulle 
motivazioni che spingono le famiglie a scegliere il mare piuttosto che le altre 
mete turistiche, sulle attività che si possono svolgere durante la vacanza e 
quali sono i fattori che possono influenzare la scelta. 
                                               
19
 Ivi, p. 75 
20
 Ibidem  
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Tabella n°1 











Motivazione del viaggio 
 Posto ideale per 
riposarsi 
 Posto adatto per 
bambini piccoli; 
 Per la bellezza del luogo 
 Per la vicinanza 
 Perché trovano prezzi 
convenienti 
 Perché trovano i 
divertimenti 
 Per la bellezza del 
luogo 
 Posto adatto per 
bambini piccoli 
 Per la vicinanza 
 Perché trovano 
prezzi convenienti 





 Praticano attività 
sportive 
 Assistono agli spettacoli 
e concerti 
 Degustano i prodotti 
tipici 
 Praticano attività 
sportive 
 Degustano i prodotti 
tipici 
 Fanno shopping 





Sono influenzati da _  Consigli delle 
agenzie di viaggi 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere 2011 
 
La montagna è la seconda destinazione turistica per le famiglie italiane, 
frequentata da circa il 22% degli appartenenti a questo target, che in questo 
tipo di vacanza cerca luoghi dove coniugare la bellezza della natura e dei 
paesaggi (34%), dove poter fare sport e dove trovare servizi e proposte 
specializzati per i bambini piccoli (24,5%). 
Rispetto alle altre destinazioni turistiche, la scelta è più legata al possesso di 
una seconda casa per le vacanze oppure all’abitudine di frequentare una 
struttura ricettiva, quest’ultima particolarmente importante sia tra le 
motivazioni che tra i fattori che influenzano la scelta del luogo di vacanza.  
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Nell’86% dei casi, lo sport è l’attività più diffusa e, rispetto alle altre 
destinazioni, la montagna si caratterizza come luogo dove potersi dedicare al 
relax, agli eventi, allo shopping e alla bellezza nei centri benessere di cui 
sono ricche queste destinazioni (12%). 
Tra i canali di scelta, oltre all’esperienza personale che risulta determinante 
in circa il 63% dei casi, hanno un peso particolare le richieste dei figli per 
l’11,5% e i consigli e le indicazioni delle agenzie di viaggi  per il 9%21. 
Nella tabella seguente possiamo vedere le caratteristiche della vacanza in 
montagna. 
Tabella n°2 
Le famiglie in vacanza 
in montagna 
Italiani Stranieri 






Motivazione del viaggio 
 Per la bellezza del 
luogo 
 Per lo sport 
 Posto adatto per 
bambini piccoli 
 Per fare sport 
 Perché hanno una 
seconda casa 
 Perché sono clienti 
abituali di una 
struttura ricettiva 
 Per la bellezza del 
luogo 
 Per fare sport 
 Posto adatto per 
bambini piccoli 
 Per la vicinanza 
 
Cosa fanno 
 Praticano attività 
sportive 
 Fanno escursioni 
 Fanno shopping 
 Praticano attività 
sportive 
 Fanno escursioni 
 Fanno shopping 
In base a cosa scelgono  Esperienza personale  Passaparola 
Sono influenzati da  Richieste dei figli  Guide turistiche 
 Informazioni su 
internet 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere 2011 
Le città sono la terza meta di vacanza  preferita e sono scelte da poco più del 
18% delle famiglie italiane. I centri urbani sono le mete di chi, anche con i 
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figli, sceglie una vacanza ricca di arte e cultura (21%), di chi vuole scoprire 
posti nuovi (12%), anche cogliendo l’occasione della presenza di un evento 
culturale (8%). La maggior parte, infatti, passa il proprio tempo visitando 
mostre, musei e monumenti nelle città e nei loro dintorni, gustando la buona 
gastronomia, facendo shopping e partecipando agli spettacoli musicali, 
teatrali e agli eventi rappresentativi delle tradizioni e del folclore. 
Rispetto alle altre destinazioni, internet ha un peso maggiore nella scelta 
della destinazione (26% circa).22 
Di seguito la tabella che rappresenta l’ultima delle tre tipologie di vacanza 
maggiormente preferite. 
Tabella n°3 
Le famiglie in vacanza 
in città 
Italiani Stranieri 




Motivazione del viaggio 
 Per la bellezza del 
luogo 
 Per la ricchezza del 
patrimonio 
artistico/monumentale 
 Perché sono località 
esclusive 
 Per assistere ad 
eventi culturali 
 Per la ricchezza del 
patrimonio 
artistico/monumentale 
 Per fare shopping 
 Per la gastronomia 
 Per vedere posti nuovi 




 Visitano monumenti 




 Fanno shopping 
 Visitano monumenti 
 Visitano musei e/o 
mostre 
 Gastronomia 
 Fanno shopping 
In base a cosa scelgono  Passaparola 
 Esperienza personale 
 Esperienza personale  
 Passaparola 
Sono influenzati da  Internet  Dalle richieste dei figli 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere 2011 
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Di seguito, tre grafici riguardano le aree-prodotto destinazione per i turisti 
italiani con figli, le motivazioni che portano alla scelta di una destinazione e le 
attività svolte da questo target durante il periodo di vacanza. 
 
Grafico n°2: AREA-PRODOTTO DI DESTINAZIONE PER I TURISTI 
ITALIANI CON FIGLI 
(% sul totale delle vacanze in Italia) 
 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere 2011 
 
Grafico n°3: LE MOTIVAZIONI DI VACANZA PER I TURISTI ITALIANI CON 
FIGLI 
(% sul totale delle vacanze in Italia) 
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Grafico n°4: LE ATTIVITÀ SVOLTE DURANTE LA VACANZA DAI TURISTI 
ITALIANI CON FIGLI 
(% sul totale delle vacanze in Italia) 
 
Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo - Dati Unioncamere 2011 
 
Rivolgendo un sguardo al comportamento turistico delle famiglie straniere, 
possiamo dire che si tratta di un turismo piuttosto composito e diversificato. 
Il fascino e la bellezza dei luoghi italiani colpisce tutti, così nasce una certa 
abitudine a frequentare l’Italia.  
La scelta delle famiglie straniere dipende dall’esperienza personale o dai 
racconti, ma non mancano mai la gastronomia, lo shopping, l’arte e gli eventi. 
In particolare, i tedeschi ( il 23% dei quali viene in vacanza in Italia con i figli), 
scelgono destinazioni specializzate sui servizi per bambini (31%), mentre gli 
statunitensi privilegiano comunque l’offerta culturale (29%) e i britannici la 
bellezza dei luoghi e le relazioni sociali. Questo target dimostra attualmente 
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4.3 Fattori che influenzano le scelte delle famiglie 
 
L’esperienza turistica nella società attuale ha assunto per l’individuo un ruolo 
centrale, tanto che nelle famiglie la pianificazione della vacanza sempre più 
deve tener conto delle esigenze di tutti i membri, in modo che gli interessi del 
singolo non vengano penalizzati. 
Dagli anni ’50 ad oggi, come dimostrato dalla letteratura psicologica 
soprattutto di matrice anglosassone, è cambiato sia il ruolo dei vari membri 
nel processo di decisione, sia le modalità della vacanza stessa24. 
Nelle ricerche di Fodness25 e Ryan26, che riguardano il comportamento dei 
bambini, questi non sono più visti come turisti passivi ma come portatori 
appunto di specifici interessi. 
Le decisioni turistiche comportano un investimento emozionale.  
Se le vacanze vanno male non si potranno più recuperare e il costo, in 
questo caso, sarà sia in termini di tempo sia economico, dunque la scelta 
diventa un fattore molto importante anche perché per la maggioranza delle 
famiglie vi è solo un’opportunità all’anno per  andare in vacanza, anche se in 
questi ultimi anni sono presenti vacanze più brevi ma in più periodi dell’anno.  
Varie ricerche hanno studiato il processo di presa di decisione in ambito 
turistico in una prospettiva di marketing. Ricercatori come Consenza e 
Davis27, Nichols e Snepenger28 e Zalatan29 hanno evidenziato come sia 
soprattutto la moglie, rispetto al marito, a svolgere un ruolo attivo nella fase 
della pre-vacanza ricercando le informazioni. Koc30 ha sottolineato come 
siano le differenze di genere ad essere influenti nella presa di decisione 
all’interno della famiglia. 
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 H. Davis,Decision-making within the household, Journal of Consumer Research, 2, 1976, pp. 241-
260 
25
 D. Fodness, The impact of family life cycle on the vacation decision making process,1992 
26
 C. Ryan,The child as a visitor, World Travel and Tourism Review, pp.135-159 
27
 R.M. Consenza & D.L. Davisi, Family vacation decision making over the family-life cycle: a decision 
and influence structure analysis, Journal of Travel Research, 20 (2), 1981, pp.17-23 
28
 L.M. Nichols & D.J. Snepenger, Family decision making and tourism behaviour and attitudes, Journal 
of Travel Research, spring, 1988, pp. 2-6 
29
 A. Zalatan, Wives ‘involvement in tourism decision processes, Annals of Tourism research, vol. 25, 
4, 1998, pp. 890-903 
30
E.  Koc, The Role of Family Members in the Family Holiday Purchase Decision-Making Process. 
International Journal of Hospitality & Tourism Administration, Vol. 5(2), 2004, pp. 85-102 
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Carlson e Grossberg31 nei loro studi hanno individuato quattro tipologie di 
genitori che attribuiscono un ruolo diverso ai figli nel processo di decisione:  
1. genitori autoritari (authoritarian parents), hanno un alto grado di 
controllo sui loro figli e si aspettano obbedienza. Il coinvolgimento dei 
bambini nelle decisioni è decisamente limitato;  
2. genitori che trascurano (neglecting parents) sono lontani dai propri figli 
e non esercitano un vero controllo su di essi;  
3. genitori democratici (democratic parents): cercano di creare 
un’atmosfera dove siano bilanciati i diritti sia dei genitori che dei figli.  
Il coinvolgimento dei figli e la loro auto-espressione sono incoraggiati;  
4. genitori permissivi (permissive parents): tendono a eliminare molte 
restrizioni, credono che i figli abbiano diritti come gli adulti ma poche 
responsabilità. 
Il ruolo dei bambini nella scelta della vacanza è stato nel passato poco 
studiato e sottovalutato. All’inizio era proprio ignorato, poi considerato di 
scarsa influenza in quanto al bambino-turista era assegnato un ruolo 
passivo; oggi invece, attrae l’attenzione degli studiosi.  
Ryan ha evidenziato che sono proprio i bambini a svolgere un ruolo 
importante nel determinare la soddisfazione che sarà provata dagli stessi 
adulti. La soddisfazione dei bambini genera la soddisfazione degli adulti.  
I bambini influenzano il comportamento del resto della famiglia per i loro 
bisogni fisiologici, ad esempio gli orari per i pasti, per dormire, o per la loro 
abilità a negoziare con i genitori, assumendo pertanto un ruolo attivo, in 
quanto esprimono delle richieste specifiche, soprattutto per la destinazione. 
I fattori che influiscono la decisione dei genitori sono diversi32. 
Alcuni di questi sono sicuramente: 
• sicurezza fisica, 
• località di soggiorno con molte attrattive, 
• una buona sistemazione ricettiva, 
• una cucina sana e buona, 
                                               
31
 L. Carlson & S. Grossberg, Parental style and consumer socialization of children, Journal of 
Consumer Research, 15, 1988. Pp. 77-94 
32
 Teamwork, Ospitare i bambini in albergo, Rimini, Teamwork, 2000, pp.6-7 
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• un albergo gradevole dove trascorrere molto tempo, 
• la possibilità di conoscere il territorio, 
• la possibilità di fare nuove conoscenze, 
• compagnia adatta per i figli, 
• esperienze da condividere con la famiglia in ambiti sicuri 
I turisti dei paesi nordeuropei, abituati da tempo a viaggiare, quando 
scelgono la località per le vacanze con i figli danno molta attenzione alla 
presenza di alcuni servizi essenziali per il soggiorno dei bambini. 
In questi paesi, infatti, le coppie con figli piccoli preferiscono quelle 
destinazioni che assicurano garanzia di sicurezza, attrezzature e servizi per i 
bambini. Per questo i competitor dell'Italia hanno già iniziato da tempo ad 
organizzandosi in modo tale da poter soddisfare queste richieste, e poter 
contare così sulla presenza di questo importante target di clientela. 
Anche da parte della clientela italiana le richieste sono sempre più esigenti e 
precise. Per adeguare la propria offerta e non perdere competitività nei 
confronti di altre mete turistiche o di altre strutture ricettive che si sono 
specializzate verso il target familiare, occorre conoscerlo meglio, 
individuando desideri, aspettative, necessità e abitudini. 
Le famiglie con bambini in vacanza cercano le seguenti qualità e servizi: 
• un ambiente tranquillo e adatto ai bambini, 
• strutture ricettive attrezzate ad ospitare bambini, 
• servizi specializzati per le loro esigenze, 
• spazi sicuri per il gioco, 
• aree verdi, 
• spiagge sicure, 
• attività di animazione, 
• personale specializzato che si occupa dei bambini, 
• orari elastici per i pasti dei bambini, 
• menu per Bambini, 
• offerte speciali e proposte convenienti, 
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Quando la maggior parte di questi ingredienti è presente in un'offerta 
commerciale, ecco che nel genitore scatta la molla decisiva per una richiesta 
di informazioni più dettagliata o una prenotazione. 
Un elemento importante per l’albergatore intenzionato a rivolgersi a questo 
mercato e da non sottovalutare, è che anche in momenti di difficoltà 
economica generale, raramente una famiglia rinuncia alla vacanza. 
I dati sui consumi delle famiglie indicano che, a fronte di riduzioni in altri 
settori, il trend di spesa per le vacanze e il tempo libero è in crescita, perché 
la vacanza è un bene acquisito e irrinunciabile. 
Quindi non ci deve essere nessuna esitazione da parte degli alberghi nei 
confronti dei bambini, la loro presenza, infatti, può rendere la struttura 
diversa dagli altri, farla emergere in un panorama piuttosto uniforme e piatto 
di offerte di ospitalità. Rivolgersi alle famiglie con bambini diventa quindi 
un’ottima soluzione per avere più clientela e più successi. 
Il mercato delle famiglie offre grandi opportunità a tutta la filiera turistica 
perché costituisce un bacino consistente di clientela attuale e potenziale. 
 
 
4.4 le sfide in termini di adeguamento dell’offerta 
 
Il mercato del turismo familiare è un segmento molto importante ma 
nonostante ciò, si delinea una generale scarsa attenzione da parte del 
turismo italiano verso questo target e un'esigua organizzazione ed 
ottimizzazione dell’offerta sia in termini di strutture ricettive sia in termini di 
servizi e attività proposte dalla destinazione. 
Dunque, la cultura del turismo familiare in Italia è ancora poco sviluppata, ma 
i tour operator cominciano a cogliere le immense potenzialità che questo 
mercato offre e stanno cominciando a confezionare pacchetti sempre più 
mirati e flessibili. 
Per le famiglie, la scelta della meta delle vacanze rappresenta un momento 
difficile, poiché se nella classica casa in affitto al mare si rischia di riprodurre 
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la routine domestica, i villaggi organizzati dedicati alle famiglie possono 
risultare troppo cari o rappresentare una formula non gradita a chi intende la 
vacanza come occasione di svago e riposo ma anche di scoperta e crescita 
culturale. Non basta allestire un'area giochi per venire incontro alle esigenze 
dei più piccoli e dei loro genitori che almeno in ferie desiderano liberarsi degli 
impegni quotidiane.  
Gli alberghi nella penisola sono oltre 33 mila, ma, purtroppo, quelli che 
offrono servizi a misura di bambino sono ancora pochi, oltre la metà delle 
strutture ricettive alberghiere possiede un parco giardino (60,2%), il 21,5% 
fornisce giochi per bambini e solo il 15,5% mette a disposizione della propria 
clientela il servizio di baby sitting33, questo perché per molti albergatori le 
famiglie con bambini sono clienti “fastidiosi”: tante pretese, tanto rumore e 
budget non elevati. 
Le  famiglie, di contro, ricercano servizi su misura, una ristorazione attenta 
alle esigenze dei piccoli, attrezzature comode e sicure, programmi di 
animazione in grado di coinvolgere l’intera famiglia. 
Un’altra esigenza, sfida, che sta emergendo è quella delle vacanze dei 
genitori separati con i figli e le vacanze delle famiglie con 4,5 o addirittura 6 
figli in quanto per  gli operatori turistici le famiglie numerose sono quelle con 
due figli.  
Il segreto è conquistare i bambini perché “un bambino felice in vacanza fa 
felici anche i suoi genitori”. 
Un recente studio effettuato dall'agenzia di pubblicità Thompson34, fa notare 
che i figli hanno un peso sempre maggiore nell'influenzare le scelte di 
vacanza dell'intera famiglia. Il "pester power", ovvero il potere delle “piccole 
pesti” sui genitori, ha un’influenza del 31% quando si tratta di decidere dove 
andare in vacanza. Questo è un dato da non trascurare, perché se un 
bambino troverà in albergo o nella destinazione elementi piacevoli e 
divertenti ne manterrà un ottimo ricordo e molto probabilmente spingerà i 
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propri genitori a scegliere nuovamente quell’albergo o quella località gli anni 
successivi. 
I bambini possono apparire clienti "difficili", eppure per l'albergatore e gli 
operatori turistici sono una grande opportunità di investimento. I bambini in 
vacanza portano con sé non solo i genitori, ma spesso anche zii, nonni, amici 
o parenti con figli coetanei. Ecco perché vale la pena affrontare alcune 
problematiche investendo nella soddisfazione dei piccoli ospiti, in modo che 
questi si sentano a loro agio, coccolati e felici35. Più l’ambiente si adatta ai 
bambini, più sono le attenzioni nei loro confronti e più la customer 
satisfaction aumenta. 
Dunque è importante trattare i bambini non come “piccole pesti”, ma come 
clienti a tutti gli effetti. Tale consapevolezza ha portato in anni recenti a 
esperienze sia a livello si strutture ricettive, sia di attrattori, sia, in modo più 
ampio, in termini di organizzazione dell’offerta territoriale. 
Un esempio fuori dal contesto italiano è la catena alberghiera Accor che ha 
chiesto alla designer francese Costance Guisset di tratteggiare la nuova hall 
del Suite Novotel de L’Aia. L’obiettivo è ripensare la struttura come una casa, 
creando un’atmosfera “adatta ad accogliere tanto i professionisti quanto il 
target famiglie”. La leggerezza, l’ironia e il colore fanno da padroni. Senza 
naturalmente trascurare le imprescindibili esigenze date dalla destinazione 
d’uso. Sono stati utilizzati materiali adottati nel contesto domestico, che 
restituiscano un’atmosfera calda e accogliente alla struttura, ma rispettando 
sempre i requisiti di resistenza, igiene e sicurezza imposti dalla normativa36. 
In Trentino, a questo proposito, è nato un 
circuito di alberghi chiamato “Family Hotel 
Trentino” con l’obiettivo principale di offrire alle 
famiglie una vacanza davvero completa e 
rilassante, che sappia soddisfare i bisogni e le 
esigenze di grandi e piccoli. 
Questi hotels sono dislocati in diverse zone del Trentino, ma tutti accomunati 
dalla presenza di servizi e facilities per famiglie. Essi appartengono a 
                                               
35
 Ibidem  
36
 http://www.sharingtourism.it/cliente-mon-amour/hotel-target-famiglie-come-promuoversi/ 
~ 145 ~ 
 
categorie diverse, ma sono tutti accomunati dagli stessi standard qualitativi e 
sono stati progettati pensando alle famiglie e alle loro necessità, ovvero con 
stanze spaziose e luminose, accorgimenti per la sicurezza dei bambini, spazi 
gioco, menu dedicati, attività ed animazione e tanti altri servizi37. 
Il crescente interesse per questo target è evidente anche dalla nascita di 
alcuni nuovi appuntamenti fieristici legati 
al tema: esempio ne è “Children’s 
Tour”38, l’unica fiera in Italia dedicata 
alle vacanze per famiglie con bambini.  
Questo salone della vacanza che si 
svolge ogni anno a Modena è rivolto sia 
al pubblico che agli operatori del settore 
permettendo di conoscere il panorama di 
offerte e quelle che sono le richieste del 
pubblico.  
Le località turistiche, le strutture turistico - ricettive e i  tour operator family 
friendly presentano le novità e le offerte per le famiglie che viaggiano con i 
bambini. Campi sportivi, scuole di lingua, itinerari didattici e nuovi progetti 
turistico - educativi sono invece le proposte destinate ai bambini che 
viaggiano da soli. Con i parchi divertimento, le associazioni, i portali, i web 
magazine e gli store specializzati, Children’s Tour offre una panoramica 
del tempo libero 0-14. Il Salone delle Vacanze per le famiglie con i bambini è 
l’evento pensato per i grandi che piace anche ai piccoli: 3 giorni, da venerdì a 
domenica, di gioco e intrattenimento gratuiti. 
Oltre a strutture ricettive a misura di bambini e in grado di soddisfare tutte le 
esigenze dei diversi componenti della famiglia, è necessario che anche la 
destinazione turistica, il territorio offra dei servizi, delle attività che attraggano 
questo target.  
E qui si inserisce una riflessione più ampia sulla capacità degli attrattori 
culturali in modo particolare di proporsi a questo pubblico in modo innovativo 
e con proposte e servizi adeguati. 




 http://www.childrenstour.it/visitatori/  
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In generale, è evidente una crescente attenzione ai bambini anche nel 
mondo della cultura. Negli ultimi anni sono nate e si sono sviluppate 
numerose iniziative dedicate ai bambini all'interno delle istituzioni culturali 
tradizionali come musei e pinacoteche, e si diffondono i Children's Museum 
dedicati interamente ai ragazzi39.  
Per l'Italia, un museo d'arte per bambini si proporrebbe come una realtà 
innovativa, un servizio o un “prodotto” che, se ben gestito, potrebbe rivelarsi 
molto proficuo per l'economia della zona e, di conseguenza, dell'intero 
Paese. 
La ricchezza che potrebbe generare non si limita al ricavato degli ingressi al 
museo, ma all'indotto e alle rendite dei servizi ausiliari connessi con la 
presenza dell'istituzione sul territorio”40. 
Non solo sarebbe un luogo ideale per tutte le famiglie di turisti con bambini 
che amano visitare le città d'arte italiane accompagnati dai loro figli, ma 
potrebbe diventare un punto di riferimento e di incontro per la comunità.  
Non soltanto i musei, ma anche le biblioteche, le librerie, i teatri, i cinema, i 
parchi possono diventare dei luoghi dove organizzare e proporre iniziative, 
eventi, attività di intrattenimento per i più piccoli e allo stesso tempo far 
conoscere le tradizioni e la cultura del luogo che si sceglie di visitare. 
In Italia Il Ministero dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo, sulla scia 
dell'esperienza degli altri stati Europei, in primo luogo la Francia, da tempo 
promuove iniziative ed eventi che permettono una fruizione del patrimonio 
artistico e museale italiano in orari, modalità e con pubblici inconsueti. 
Si pensi, prima tra tutte, a “La Notte Europea 
Dei Musei”, evento che si svolge già da 
alcuni anni in primavera e che ha portato 
recentemente in Italia l'ufficio Valorizzazione 
del MIBACT a riproporre l'appuntamento 
mensilmente. 
Questo tipo di manifestazione mira 
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soprattutto a portare in un luogo museale la fascia più giovane di fruitori, 
proponendo un orario a loro più consono e una serie di attività, come ad 
esempio visite guidate, eventi di musica, teatro, danza, mirate a rendere 
ancora più vivi e dinamici i nostri musei. 
Se si pensa alle iniziative che l’Italia promuove in tal senso, emerge una 
grossa lacuna: non esistono manifestazioni su larga scala indirizzate alle 
famiglie e ad un pubblico di bambini di età prescolare o di scuola primaria; 
una tipologia di fruitori, quella delle famiglie con bambini, raramente presente 
negli ambienti museali, che in Italia vengono spesso ritenuti inadatti a questo 
tipo di utenza.  
Anche se ancora il lavoro e il percorso sono molto lungo, tra i musei italiani 
possiamo ritrovare delle realtà a misura di bambino. Degli spazi pensati e 
creati per i piccoli visitatori seguendo la filosofia del gioco. 
È infatti attraverso il gioco che viene stimolata la sensibilità dei bambini e 
così facendo questi si avvicinano alla scienza, alla tecnologia e alla natura 
diventando protagonisti di un’avventura al tempo stesso istruttiva e 
divertente41. 
Tra i musei migliori rientra “Explora, Museo per Bambini”, che si trova a 
Roma e si tratta di un luogo dove vengono riprodotte scene della vita 
quotidiana, dall’ufficio postale, alla banca, allo studio televisivo e i bambini 
possono giocare a “fare i grandi”, sotto gli sguardi divertiti dei loro genitori. 
A Genova ad esempio non c’è solo l’acquario come spazio dedicato ai 
bambini e ai ragazzi, ma nella città ligure c’è infatti la più grande struttura in 
Italia dedicata al gioco, alla scienza e alla tecnologia per bambini dai 3 ai 12 
anni. Una volta entrati nella “Città dei bambini e dei Ragazzi” ci si trova di 
fronte alla riproduzione di un cantiere edile attrezzato in ogni dettaglio: 
mattoncini in gomma a grandezza naturale, una gru, e poi carriole, secchi e 
imbuti, nonché una struttura in ferro da utilizzare come scheletro di una vera 
casa da costruire tutti insieme. 
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A Trieste invece c’è il  “Science Centre Immaginario Scientifico”, un museo 
della scienza interattivo e multimediale che propone percorsi, mostre e 
attività. Questo museo dedicato ai bambini dai 3 ai 12 anni, è suddiviso in tre 
sezioni:  
1. fenomena, spazio permanente che raccoglie la collezione di oggetti 
interattivi per toccare con mano i fenomeni naturali e giocare con la 
scienza, come ad esempio il vortice d’acqua gigante, il tornado di 
vapore, le bolle di sapone, i giochi di luci, ombre, colori, specchi e 
suoni;  
2. kaleido è la sezione dedicata alle mostre temporanee, multimediali e 
interattive, con multi visioni proiettate su maxischermi; 
3. cosmo, un planetario a cupola rigida che permette di scoprire la volta 
celeste, dalle costellazioni ai pianeti, dal movimento apparente del Sole 
alle albe e ai tramonti. 
Inoltre non mancano laboratori ludo-didattici per bambini da 2 a 10 anni, 
feste di compleanno a tema scientifico, notti al museo e attività per i gruppi 
scolastici in visita.  
A Torino, oltre al famoso Museo Egizio ritroviamo il Museo del Cinema, che 
si trova all’interno della Mole Antonelliana, simbolo della città ed è tra i più 
interessanti del suo genere. Qui si possono trovare attrezzature 
cinematografiche antiche e moderne, pezzi provenienti dai set di film italiani, 
riproduzioni di personaggi famosi e amati dai grandi e dai piccoli. E poi il 
museo interattivo e multimediale di educazione ambientale “MAcA, Museo A 
come Ambiente”. Qui i più piccoli possono andare alla scoperta del mondo 
che li circonda attraverso tre macro sezioni:  
1. la Palazzina Storica, sede della caserma dei vigili del fuoco dell’ex 
stabilimento Michelin, racconta nei suoi tre piani i temi di energia, rifiuti 
e acqua.  
2. Il Padiglione Verde, che ospita da settembre 2015 percorsi e exhibit 
su alimentazione, trasporti e trasmissione delle conoscenza, tre delle 
sfide che attendono un mondo in continua crescita. 
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3. Il Guscio, open space polivalente, ospiterà a partire da maggio 2016 
proiezioni, conferenze, e mostre temporanee e attività laboratoriali. 
Intorno al museo si trova il “Parco Dora”, uno spazio postindustriale di 
456.000m² dove fino agli anni ‘90 sorgevano i grandi stabilimenti produttivi 
della Fiat e della Michelin. 
A Milano invece il “MUBA, Museo dei Bambini” e il “Museo della Scienza e 
della Tecnologia Leonardo da Vinci” sono davvero unici nel loro genere. 
Il MUBA, situato nel cuore di Milano, è più che un museo; è un luogo 
dedicato al divertimento educativo con installazioni ed esposizioni, dove i 
bambini possono muoversi liberamente  e imparare, attraverso il gioco, il 
mondo che li circonda. Le esposizioni che si sono succedute negli ultimi anni 
hanno toccato i temi più disparati, quali i Soldi, i Segni, lo Spazio, il Colore, i 
Suoni, il Riciclo dei materiali in collaborazione con Re Mida e hanno 
affascinato e incuriosito migliaia di bambini.  
Il Museo della Scienza e Tecnologia si propone di suscitare la curiosità per la 
tecnologia e trasmettere entusiasmo per la scienza a tutti i bambini. Tutto 
ruota intorno alle sorprendenti invenzioni di Leonardo da Vinci ma all’interno 
si possono trovare anche la zona aeronavale con il Sottomarino Toti, quella 
ferroviaria con locomotive d’epoca e durante il fine settimana vengono 
organizzati laboratori per bambini di tutte le età. 
In Valle d’Aosta, all’interno dell’Opera Vittorio del Forte di Bard si trova “Le 
Alpi dei ragazzi”, uno spazio ludico esperienziale  destinato ai ragazzi con 
l’obiettivo di avvicinarli ad una pratica responsabile dell’alpinismo attraverso 
un gioco. All’interno ci sono ben nove sale in cui provare questo sport.  Si 
possono formare delle cordate e superando diverse prove di abilità, come la 
salita virtuale al Monte Bianco, i bambini imparano a superare le insidie della 
montagna, scegliendo il giusto equipaggiamento e soprattutto tante nozioni 
utili sui comportamenti da tenere in montagna per viverla in totale sicurezza. 
Inoltre un’iniziativa davvero unica nel suo genere è quella dedicata ai 
bambini dal “Peggy Guggenheim” museo di Venezia, che con un progetto dal 
nome “Kids Day” introduce i piccoli visitatori, con un’età dai 4 ai 10 anni, 
all’arte moderna e contemporanea in modo accessibile e coinvolgente, 
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dandogli la possibilità di imparare e sperimentare tecniche e tematiche 
artistiche diverse a ogni appuntamento. 
Infine a Firenze possiamo trovare il “Museo dei Ragazzi”42, che da ormai 
oltre 10 anni viene ospitato nella reggia di Cosimo I e, in parte, nei Quartieri 
Monumentali. Qui non dominano le ultime tecnologie ma il fascino della storia 
prende vita tra racconti animati, teatri a misura di bambino, atelier, giochi di 
ruolo e percorsi segreti in compagnia dei personaggi della corte. 
Per i più piccoli, dai 3 ai 10 anni, sono organizzate diverse visite-gioco che 
mostrano le sfarzose sale del Palazzo e svelano la vita di corte. E se le guide 
sembrano uscite direttamente dal '500 e indossano vesti d'epoca, la magia è 
assicurata. La balia dei principini racconta ai bambini le abitudini della 
famiglia de' Medici e la duchessa Eleonora di Toledo in persona risponde a 
tutte le domande dei piccoli ospiti. 
Nei due teatri del Museo sono messe in scena piccole pièces che 
rappresentano la condizione delle donne e dei poveri, la cultura della salute e 
del corpo, l'educazione dei bambini nel Rinascimento. 
Un'esperienza decisamente interessante si può provare nell'atelier di pittura, 
è possibile creare un affresco su una base di terracotta naturale, con le 
tecniche in voga tra '400 e '500. 
In conclusione possiamo dire che il panorama di offerte sul territorio italiano è 
molto ricco e versatile, però per superare gli ostacoli e garantire un’offerta 
integrata e adatta a diversi target e soprattutto alle famiglie con i bambini 
bisognerebbe creare un network di collaborazione, organizzazione e 
promozione come cerca di fare Kids Art Tourism con F@Mu.  
Bisognerebbe creare altre realtà così, oppure i musei, imparando 
dall’esperienza della “Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo”, 
dovrebbero organizzare delle attività settimanali o mensili per far abituare le 
famiglie e i bambini ad andare al museo e far capire loro che il museo 
potrebbe diventare un luogo dove trascorrere il tempo libero. Ad esempio 
molte librerie organizzano pomeriggi di lettura, merende con i personaggi 
protagonisti delle storie, tornei con i giochi di società più conosciuti, spettacoli 
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di magia, ecc, per far capire che la libreria non è solo un negozio che vende 
libri. Bisognerebbe essere più creativi e guardare le cose con gli occhi di un 
bambino.  
I dati raccolti dal portale internet KIDSARTTOURISM.COM dimostrano come 
sia possibile un coinvolgimento nelle attività museali anche delle famiglie, 
generalmente sensibili ed attente nel selezionare proposte qualitativamente 
valide ed educative per i propri figli. 
A questo proposito sono numerose le industrie creative che hanno 
cominciato ad investire sui bambini e sul Kid's Market, indirizzando precise 
strategie culturali e sociali a “una domanda molto più facilmente fidelizzabile 
di quella adulta”43. 
Le numerosi indagini sui visitatori dei musei, così come il successo di eventi 
come i vari Festival dedicati alla letteratura (Mantova, Roma), alla filosofia 
(Sassuolo), la lettura in pubblico di testi classici (la Divina Commedia, l’Iliade) 
rivelano la presenza di un pubblico motivato e interessato a seguire 
programmi, in cui argomenti complessi vengono affrontati in forma 
partecipativa e proposti come momenti di incontro e di scambio. 
Queste nuove modalità di offerta culturale rientrano nel più vasto processo di 
ampliamento del concetto di patrimonio culturale: se infatti è aumentato il 
numero di musei e mostre, occorre anche rilevare la nascita di nuove forme 
di conservazione e valorizzazione dei patrimoni finora scarsamente 
considerati, ad esempio, il patrimonio urbano o etnologico, ecc., che hanno 
contribuito a modificare e a diversificare le abitudini del pubblico.  
Nuovi modelli museali come gli ecomusei propongono un approccio 
partecipativo del pubblico che è direttamente coinvolto nelle attività 
promosse. In questi contesti si stanno sperimentando nuove forme di 
comunicazione e di coinvolgimento soprattutto della popolazione locale. 
Allo stesso modo la visita ai musei o ai siti monumentali non è più percepita 
soltanto come attività educativa, piuttosto è una forma di “svago culturale” 
spostando così l’accento sul valore della dimensione di educazione 
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“informale” del museo antitetica, per certi aspetti, all’educazione formale 
impartita nelle scuole e nelle istituzioni espressamente dedicate44. 
Una breve ricerca sul web rivela la presenza di svariati siti e blog che si 
occupano di diffondere informazioni sulle attività culturali per famiglie 
presenti nel territorio italiano. I musei e i siti culturali italiani maggiormente 
adatti ai bimbi, per contenuti o servizi, sono promossi e pubblicizzati sul web 
dalle stesse famiglie, che creano cosi un passaparola basato su esperienze 
personali e per questo ritenuto affidabile. Si parla di musei family friendly in 
siti internet generali, dove gli utenti privati partecipano a discussioni e si 
scambiano consigli sui più vari aspetti della vita dei bambini, dalla salute, al 
cibo, alle possibili attività del tempo libero, come ad esempio “nostrofiglio.it”, 
“bambinopoli.it”, o “agendadellemamme.it”.  
 
Ci sono alcuni portali dedicati al turismo e ai viaggi in famiglia in Italia e in 
Europa, come “guidabimbi.com”, “quantomanca.com”, “familyGo.eu”. 
 
Altri blog nelle singole città per divulgare le iniziative presenti nel territorio, 
come “Roma dei bambini”, “Fiorentini si cresce”, “Milano per bambini”, etc.  
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Vi sono invece dei portali riservati alle attività culturali per famiglie, fra i quali 
è opportuno citare “La cultura dei piccoli” che “si propone come uno spazio di 
riflessione e di informazione, per 
genitori e non, su ciò che il mondo 
della cultura, ovvero musei, 
architettura, cinema, design, offre 
oggi al mondo dell'infanzia. 
Una realtà da segnalare, recentissima e cresciuta visibilmente in meno di un 




4.5 “Kid Art Tourism” in Italia 
 
 
Kid art tourism è il portale bilingue pensato per le famiglie di tutto il mondo 
che vogliono visitare le più belle città d'Arte Italiane con i propri bambini45. 
“Kids Art Tourism” (KAT) e stato ideato e realizzato nel 2012 da Elisa Rosa, 
una mamma, un architetto e una grande viaggiatrice, che così spiega la 
nascita del portale: «Avendo trascorso molti anni all’estero con la famiglia, ho 
avuto la conferma che l’Italia rimane uno dei Paesi più interessanti a livello 
mondiale per la sua offerta culturale, ma purtroppo si avverte un leggero 
ritardo per quanto riguarda le proposte dedicate all’infanzia. Per questo, da 
mamma di tre bambini, ho desiderato fare qualcosa per loro, i più piccoli, e al 
tempo stesso favorire la conoscenza delle nostre meraviglie all’estero». 
KAT si pone come un intermediario fra le famiglie alla ricerca di attività 
culturali con i loro bambini e gli operatori museali e turistici che desiderano 
adattare e rinnovare la loro offerta per accogliere il pubblico dei piccoli. 
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Sul sito si trovano raccolte tutte le proposte che i musei studiano per i 
bambini, itinerari a  misura di minori, segnalazioni di laboratori e attività 
culturali utili a far vivere la cultura alle generazioni più giovani.  
Tante città, musei, sedi espositive elaborano infatti programmi specifici per 
l'infanzia: ecco allora la chiave per avvicinare alla cultura figli e nipoti in modo 
giocoso, affinché, crescendo, diventino adulti curiosi.  
In questo modo si supera l'idea di obbligo, di noia, di costrizione legate alla 
fruizione del nostro patrimonio culturale, quasi fosse appannaggio del mondo 
adulto, e si vela il piacere estetico alla sensibilità dei più giovani46. 
KAT si propone di promuovere tutte le iniziative di didattica museale rivolte ai 
bambini e ai loro genitori presenti sul territorio, promuovendo sia il turismo 
museale che la cultura artistica del nostro Paese.  
Il portale offre una selezione, costantemente aggiornata, dei musei e delle 
istituzioni che propongono attività e programmi alle famiglie, dai percorsi 
speciali per piccoli all'interno degli spazi espositivi, alla previsione di activity 
book, di visite animate, di audio-guide speciali, di laboratori, di eventi e di 
tutte le iniziative che possono rendere questi luoghi stimolanti e divertenti. 
Le proposte sono recensite dal team di KAT, sparso in tutta Italia, che 
osserva in prima persona e regolarmente le attività e i servizi da esporre e 
consigliare sul web attraverso la rete di comunicazione integrata composta 
dal sito ufficiale, dai social e dalle newsletter. 
Inoltre, KAT ha arricchito il portale inserendo anche una vasta selezione dei 
migliori libri per bambini sulle città d'arte italiane, sui loro musei e sui loro 
monumenti più importanti, un elenco dei siti in cui trovare giochi e quiz 
intelligenti per bambini da fare al computer e che hanno per oggetto l'arte, 
l'architettura e la storia d'Italia. 
Oltre a questo lavoro da mediatore, l'organizzazione partecipa attivamente 
alla realizzazione di servizi per famiglie e per musei aventi lo scopo di far 
conoscere ai piccoli il loro patrimonio culturale. Per le famiglie sono 
organizzate: le KAT Visite in cui è il personale KAT che guida genitori e figli 
alla scoperta delle nostre città artistiche e le KAT Promozioni, agevolazioni di 
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costo per attività didattiche di gruppo nei musei con i quali sono stati stipulati 
accordi a tal fine. 
Per i musei, invece, KAT offre: la promozione gratuita sui canali KAT delle 
istituzioni già a misura di bambino, servizi di consulenza per aiutare le 
istituzioni non ancora del tutto accoglienti nei confronti dei piccoli a diventare 
“family friendly”; la realizzazione a pagamento di una “Welcome Card per 
famiglie” personalizzata per ogni museo, ovvero una sorta di pieghevole 
plastificato da distribuire ai bambini all'ingresso con le regole di 
comportamento da osservare durante la visita, la pianta semplificata delle 
sale e degli spazi museo e alcune attività-gioco ludiche da fare osservando le 
opere (qualora i musei non prevedano già un activity book). 
L'attività assolutamente innovativa per il nostro Paese della società “Kids Art 
Tourism” non si esaurisce qui. KAT, infatti, e stato l'ideatore di due progetti: 
la Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo (F@Mu), analizzata 
precedentemente, e il Manifesto dei Musei per Bambini.47 
Kids Art Tourism ha lanciato un'altra originale iniziativa: diffondere in rete un 
questionario rivolto alle famiglie e a tutti coloro che si occupano di bambini, 
chiedendo loro come vorrebbero che fosse strutturato un museo adatto ai 
bambini e di quali servizi dovrebbe dotarsi per definirsi tale. Con le risposte e 
le opinioni di genitori, nonni, insegnanti ed educatori KAT si propone di 
redigere un manifesto da rendere disponibile online e distribuire ai musei e 
alle istituzioni italiane affinché queste possano adattarvisi e accogliere al 
meglio questo nuovo e speciale pubblico. In collaborazione con KAT, 
partecipa a questo progetto ArtKids, una società milanese che si occupa di 
didattica museale e realizza kit creativi per le visite dei bambini a musei e 
città d'arte.  
Di seguito il “Manifesto dei musei per Bambini”. 
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L'importanza del lavoro di KAT e del progetto di Manifesto dei Musei per 
Bambini risiede nella volontà di dare voce alle famiglie e ai piccoli, di dare 
voce al pubblico, per creare un prodotto/servizio che si modelli secondo le 
esigenze e i desideri di uno specifico segmento di “clienti” che usufruiranno 
di quel servizio. Questo modo di procedere, seppur non rientrando 
intenzionalmente negli obiettivi primari dei fondatori di KAT, appartiene ad 
una logica di mercato che si serve del cosiddetto marketing su misura che 
consente al museo di offrire esperienze diversificate per ogni segmento di 
visitatori, in questo caso quello della famiglia48. Le recenti esperienze di Kids 
Art Tourism e dei portali dedicati alle attività culturali per famiglie dimostrano 
che esiste e si sta sviluppando in Italia un mercato di genitori esigenti, che 
vogliono trascorrere il tempo libero con i figli, diversificando attività e 
programmi divertenti ed educativi che trattino di molteplici temi, fra i quali 
l'arte e la scoperta del vastissimo patrimonio artistico italiano. Queste 
famiglie rappresentano una sicura domanda di mercato per un eventuale 
museo d'arte per bambini in Italia, un luogo, lo ricordo, ideale per l'iniziazione 
all'arte dei bambini e stimolante per gli stessi adulti. 
Dunque abbiamo visto che in Italia non mancano le idee e le risorse creative 
per accostare i bambini, le future generazioni, al patrimonio artistico del 
nostro Paese e che le famiglie italiane, se stimolate e richiamate con 
un'adeguata e capillare comunicazione, possono rivelarsi interessate ad 
inserire i musei d'arte fra i luoghi frequentati durante il tempo libero. L'arduo 
compito dei curatori e dei direttori museali delle istituzioni già esistenti sta 
nell'adattare i significati e i contenuti delle esposizioni ad un pubblico vasto e 
frammentato, i cui segmenti vanno attentamente studiati e analizzati per 
comprenderne i bisogni e le modalità di fruizione49. 
Un museo d'arte per bambini non incontra questa difficoltà di progettazione, 
poiché è luogo che focalizza tutte le risorse e i servizi su un unico target: 
bambini e famiglie. 
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Inoltre un museo d'arte per bambini presenta molteplici opportunità legate 
alla possibilità di immergersi nella comunità e radicarsi nel territorio.  
Secondo un'indagine dell'Istat50, nel 2012 il 38% del totale dei bambini fra i 6 
e i 10 anni hanno visitato almeno una volta un museo o una mostra, ma non 
si precisa se la/le visite siano state effettuate con le famiglie o con le scuole, 
anche se è facile ipotizzare che siano avvenute durante una gita scolastica. 
Questi dati ci dicono che circa 4 bambini su 10 hanno visitato almeno una 
volta una mostra d'arte nell'arco di un anno.  
Un Museo d'arte per bambini sarebbe in grado, grazie alla sua specificità e 
originalità, di assumere la sfida di incrementare notevolmente questo 
numero; prima di tutto grazie al rapporto che instaura con le scuole della città 
e della Provincia, consentendo a queste di completare e arricchire i percorsi 
di studio con esperienze dirette e pratiche, e di avere un'istituzione di 
riferimento con cui collaborare regolarmente per educare i bambini alle arti; 
inoltre sarebbe in grado di accogliere le famiglie superando le barriere del 
primo ingresso, grazie a servizi supplementari come corsi e attività, feste di 
compleanno organizzate, eventi di ritrovo per famiglie della stessa città o di 
zone limitrofe. Un museo d'arte per bambini dovrebbe dialogare con la 
comunità a tutti i livelli, con i cittadini e con le istituzioni del territorio, in un 
rapporto di scambio reciproco, che crea valore per i consumatori dei servizi 
culturali e profitto per le istituzioni. Ad esempio, i musei tradizionali 
potrebbero prestare temporaneamente alcune loro opere d'arte da inserire 
nei percorsi espositivi del museo per bambini, che dovrebbero variare 
ciclicamente, ogni 6 mesi od ogni anno al massimo, cosi da rinnovare 
costantemente l'offerta, lasciando il tempo a scuole e famiglie che abitano 
fuori città di visitare la mostra (questi prestiti potrebbero essere l'occasione di 
dare lustro e visibilità a istituzioni obsolete che non riescono a sfruttare il loro 
potenziale di attrazione e richiamare visitatori). Un museo d'arte per bambini 
è il luogo ideale per sviluppare forme di offerta museale non convenzionali 
che includono eventi e programmi in grado di valorizzare altre risorse locali 
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come i giovani artisti emergenti, l'artigianato della regione o i prodotti 
enogastronomici. 
Un museo d'arte a misura di bambino sarebbe una risorsa importante anche 
per quanto riguarda il turismo familiare; moltissimi turisti, italiani o stranieri, 
che desiderano visitare le città d'arte italiane e che hanno figli ancora piccoli, 
verrebbero incentivati nello scegliere una meta turistica che, oltre alle 
bellezze storico artistiche caratteristiche, vanta un luogo d'arte fatto apposta 
per i bambini. Non solo, un museo d'arte per bambini, con opere originali, 
potrebbe diventare, cosi come accade a Parigi, la principale motivazione di 
viaggio delle famiglie amanti dell'arte e desiderose di visitare mostre e musei 
con i propri figli.  
 
 




Dopo un lungo studio supportato dalla consultazione di diversi testi e diverse 
fonti, è possibile affermare che l’evento sia uno strumento importane tanto 
per il territorio quanto per le aziende, associazioni, che ne fanno uso poiché, 
attraverso questo, è possibile raggiungere differenti obiettivi.  
È stato visto come gli eventi tocchino l’intera società, svolgendosi attraverso 
svariati contesti e ambienti, con diverse caratteristiche e con scopi differenti. 
Non è più sufficiente andare incontro ai gusti e ai bisogni del solo pubblico, 
ma è necessario soddisfare una pluralità di requisiti. 
Per avere un risultato soddisfacente, l’event manager dovrà essere in grado 
di identificare il set di stakeholders e gestirne i relativi bisogni individuali e 
punti di vista, che spesso saranno sovrapposti ed addirittura in conflitto. 
L’evento alla fine sarà giudicato proprio dal suo successo nel bilanciare una 
diversità di bisogni, interessi ed aspettative. 
Tutti gli eventi hanno un impatto sociale e culturale diretto sui rispettivi 
partecipanti. Questo impatto può essere semplice come condividere 
un’esperienza di intrattenimento quale un evento sportivo, culturale o un 
concerto, ma può anche risultare in un intenso vulcano emozionale.  
Gli eventi hanno il potere di sfidare l’immaginazione e di esplorare nuove 
possibilità. 
Un evento è una occasione eccellente per valorizzare le caratteristiche 
uniche del territorio ospitante, ma allo stesso tempo questo può essere 
anche estremamente delicato e necessitare di grande attenzione. Se l’evento 
verrà ospitato in una struttura appositamente progettata, come ad esempio 
un campo sportivo per gli eventi sportivi, una sala convegni per riunioni, 
seminari, ecc., l’impatto ambientale sarà certamente minore; ma se invece la 
location scelta sarà uno spazio pubblico solitamente non riservato per tali 
occasioni, come ad esempio una piazza, una spiaggia, l’event manager 
dovrà mettere in atto tutte le possibili azioni per preservare l’ambiente e 
rendere l’evento sostenibile. 
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Come già citato più volte nel corso della tesi, non bisogna dimenticare 
l’impatto turistico: gli eventi sono in grado di rinnovare l’offerta territoriale di 
una località, di creare attrattiva verso le destinazioni, di crearne, arricchirne e 
migliorarne l’immagine, di fornirvi un vantaggio competitivo. 
Gli eventi, inoltre, hanno la capacità unica di riunire fisicamente le persone e 
comunicare in modi che non possono essere duplicati facilmente con altri 
mezzi o tramite i media. Il valore esperienziale che un evento lascia è uno 
degli aspetti che rende unico un evento. In riferimento a ciò diciamo che gli 
eventi prendono il via da una determinata community, che vi nutre un 
particolare interesse, dunque non è difficile dedurre come la community 
stessa sia uno dei maggiori stakeholder e quanto l’event manager debba 
tenerne in considerazione il loro punto di vista. 
Ad esempio la “Giornata Nazionale delle Famiglie al Musei” si rivolge ad un 
target ben preciso ovvero le famiglie con bambini, molto importanti oggi nel 
mercato turistico italiano, e rappresenta l’occasione per promuovere una 
cultura museale, artistica e scientifica tutta italiana, per creare una costante 
comunicazione tra musei e famiglie, per aiutare i musei nell’organizzazione di 
attività attrattive, per passare del tempo insieme, rafforzare i valori della 
community e passarli al “mondo esterno”; tutti fattori che mancano o sono 
carenti per far decollare queste esperienze.  
Sono ancora pochi, purtroppo, i musei in Italia che orientano la propria offerta 
pensando ai bambini. 
In generale, l’infinità di interazioni sociali che derivano dall’evento aiutano a 
rafforzare il senso e i valori della community, così come a richiamare nuovi 
membri, attività cruciali per permettere di riproporre l’iniziativa l’anno 
successivo. F@Mu ne è l’esempio eclatante, in quanto di anno in anno, dalla 
prima edizione alla terza,  i pubblici coinvolti sono cresciuti: sempre più 
musei hanno aderito all’iniziativa, nuovi sponsor hanno sostenuto l’evento e 
soprattutto i visitatori da 20.000 sono diventati 60.000. Questo, a mio avviso, 
porta ad affermare il fatto che se si instaura una rete di cooperazione, 
organizzazione, pianificazione e soprattutto comunicazione e promozione è 
possibile richiamare nuovi visitatori. È questo ciò che manca, perché al 
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giorno d’oggi è possibile organizzare qualsiasi evento ma se non si stabilisce 
una governance accurata e precisa si rischia di non centrare l’obiettivo.  
In particolare le aspettative del target famiglia si rivelano essere abbastanza 
semplici e dirette: ricercano servizi su misura, strutture ricettive adeguate, 
una ristorazione attenta alle esigenze dei piccoli, attrezzature comode e 
sicure, programmi di animazione in grado di coinvolgere l’intera famiglia, 
vivere una “social and enriching experience” che vada oltre la realtà di tutti i 
giorni e che faccia sentire le famiglie i protagonisti della vacanza. 
L’umore, i bisogni e le aspirazioni della collettività sono determinanti. In 
questo caso i bambini e i ragazzi svolgono un ruolo determinante nella scelta 
della vacanza oppure nella scelta di partecipare ad un evento piuttosto che 
ad un altro. Misurarli e interpretarli è fondamentale per indirizzarsi verso un 
successo di pubblico. In questo, le tecnologie informatiche, internet, i social 
media stanno incrementando la raggiungibilità e il lavoro degli operatori 
turistici. 
In conclusione, oltre a concentrarsi solo sull’offerta turistica per i turisti, 
potrebbe essere un’opportunità strutturare un’offerta per i residenti che vada 
bene anche per i turisti, così che le comunità locali si possano riappropriare 
dei loro beni culturali e diventare i primi promotori. 
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